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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo Analizar la importancia del uso
del marketing digital como estrategia de mercadeo de la empresa inmobiliaria
Rent-A-House, region Carabobo. En cuanto a las bases tedricas se hizo un
recorrido por fuentes bibliograficas, avalados por autores como Castells,
(2001, 2002), Cobo (2009), Arocha y Lopez (2005), entre otros; haciendo
enfasis en las Tecnologia de Informacion y Comunicacion (TIC), Filosofia de
la Mercadotecnia y Marketing Digital. Se utilizO como metodologia, una
investigacion de tipo descriptivo apoyada en un disefio de campo, para la
recoleccion de los datos se us6 como instrumento un cuestionario, aplicado a
diez (10), asesores y una entrevista aplicada al Director de Mercadeo y
Tecnologia, los mismos fueron validados por el juicio de un experto, en este
mismo orden de ideas, la confiabilidad fue calculada por la férmula de Alpha
Cronbach, que arrojé un resultado de un ochenta y seis por ciento 86% que
significa alto grado de confiabilidad. Luego de tabular y graficar los resultados
de la misma se realiz6 una interpretacion y un analisis de los mismos, en la
gue se pudo observar que la empresa Rent-A-House, estd muy cerca de
tener un paradigma moderno y competitivo, dado a que una mayoria utiliza
tecnologia avanzada, basa su competitividad en la calidad de disefios y
existe flexibilidad productividad, utilizando como estrategia el marketing
digital.

Descriptores: marketing digital, estrategia, plan de mercadeo, sector
inmobiliario.
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INTRODUCCION

Hoy en dia el marketing para las empresas del sector inmobiliario
representa una nueva Optica de oportunidades y de competitividad. El
proceso de marketing desde el punto de vista empresarial debe ser el estudio
del consumidor o cliente, se debe conocer cuales son sus necesidades; estas
necesidades deberan ser estudiadas previa definicibn de segmentos de

clientes o consumidores, cada uno de ellos con caracteristicas homogéneas.

Es por ello que el marketing, es conceptualizado como un sistema total
de actividades de negocios ideado para planear productos o servicios que
cumplan las necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion, en otras
palabras, se puede decir que el marketing es el conjunto de técnicas que a
través de estudios de mercado intentan lograr el maximo beneficio en la
venta de un producto. Mediante el marketing se podra saber a qué tipo de
publico va dirigido un determinado producto, su funcién primordial es la
satisfaccion del cliente potencial o actual, mediante el cual se pretende
disefar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y

las técnicas de comunicacidon mas adecuadas.

Cabe destacar, que el universo digital se extiende en la sociedad y
genera nuevos estilos de vida y nuevos habitos de consumo, permitiendo
entre otras cosas, la conexidén dénde y cuando sea, dando lugar de manera

indetenible a nuevas tendencias como el llamado marketing digital.

En este mismo orden de ideas, el internet puede ayudar a cambiar los
resultados de una empresa, consiguiendo nuevos clientes, descubriendo

oportunidades de negocio, conociendo mejor a la competencia, 0



simplemente haciendo que sus clientes estén mas satisfechos. Algunas de
las oportunidades que plantea la red para todo tipo de negocio y que no se
puede dejar pasar por las empresa sin darle algun tipo de orientacién, ya que
las empresas pueden utilizar el Internet para dar a conocer la empresa:
Internet no es ni mas ni menos que otro soporte publicitario en el que lanzar
los servicios, con el valor afiadido de poder segmentar muy bien la
comunicacion, con el consiguiente ahorro en costes de campafa si lo se

compara con otros medios masivos.

Es por ello, que la presente investigacion tiene como objetivo general
Analizar la importancia del uso del marketing digital como estrategia de
mercadeo de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, region Carabobo, el
estudio consta de cuatro (04) capitulos. Primer capitulo denominado El
Problema, en donde acopia el planteamiento del mismo, los objetivos de la

investigacion y asi como también la justificacion.

En el segundo capitulo, se hace una integracion de la teoria a través de
los antecedentes, el referente conceptual, las bases legales y la definicion de
términos. En el tercer capitulo, se le da el rigor cientifico a la investigacion
mediante un marco metodoldgico adecuado que contiene la naturaleza de la
investigacion, el tipo y disefio de la investigacion, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, las técnicas de presentacion de analisis, la unidad de

analisis, validacion y confiabilidad del instrumento.

En el cuarto capitulo se presentan y analizan los resultados del
instrumento aplicado; seguidamente del quinto capitulo que resaltara los
lineamientos tedricos que complementan dicha investigacion. Finalmente, las
conclusiones y recomendaciones que derivan del desarrollo de la

investigacion, asi como las referencias bibliograficas y anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Actualmente cualquier empresa, independientemente del tamafio que
tenga, estd sometida a una fuerte presion para aumentar su productividad,
reducir sus costos y ofrecer un servicio de alta calidad, tanto a sus clientes
como a su personal. En tal sentido, las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC), constituyen una herramienta esencial para que las
empresas mejoren su eficiencia y la calidad de sus productos y servicios, asi

como para fomentar su inclusién en el mercado.

La tecnologia, ha jugado siempre un papel preponderante en la historia
de la humanidad. De acuerdo con informacion emitida por la Organizacion
de Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE 2007:5), “en el actual siglo
XXI, se esta presenciando la concretizacion progresiva del cambio
tecnolégico, tal vez mas importante en la historia humana”. En donde, las
sociedades estan experimentando una transformacién tan importante como

la revolucion industrial que empezé hace mas de dos siglos.

En la actualidad, se evidencia una constante transformacion de las
tecnologias la cual estad reconfigurando las relaciones sociales, entre los
agentes que conforman las sociedades mundiales y en el que estan
emergiendo las nuevas tendencias de busqueda de conocimiento y de

informacion, conocidas hoy en dia como las TIC. Al respecto, Miratia



(2008) define las tecnologias de informacién y comunicacion como:

Un conjunto de técnicas, desarrollos y dispositivos
avanzados que integren funcionalidades de
almacenamiento, procesamiento y transmision de datos;
ademas son incuestionables y estan presentes, ya que
actualmente forman parte de la cultura tecnoldgica que
nos rodea y con la que debemos convivir, éstas a su
vez amplian nuestras capacidades fisicas y mentales, y
por ende las posibilidades de desarrollo social. (p.12).

La utilizacion de las TIC, tal y como lo indica el concepto anterior
contribuyen de manera importante al proceso de innovacion empresarial,
debido a que mejoran el acceso y difusion de la informacion; obteniendo asi,
mayor eficacia en la presentacion, sintetizacion y procesamiento de la
informacion, lo que ha impulsado a varios paises del mundo a tener este tipo

de tecnologias como también a producirlas.

En la actualidad las organizaciones, se enfrentan a un mercado cada
vez mas competitivo, en donde no poseer una vision a futuro de lo que se
quiere lograr podria ser un obstaculo para alcanzar el éxito. Ademas de ser
altamente competitivo el mercado también se encuentra cambiando
continuamente, las empresas se ven en la necesidad de tomar decisiones
gue les permitan adaptarse a dichos cambios y desarrollar a su vez la
capacidad de competir en el mercado. De igual forma, las empresas que
pretendan dominar el mercado deben distinguirse de otras, aprovechando
sus fortalezas internas y buscando la mejor manera de sobrellevar sus
debilidades.

Para conseguir el éxito hoy en dia, es indispensable contar con una

direccion estratégica, es decir, una empresa debe desarrollar al maximo su



potencial a través de mecanismos que le permitan obtener beneficios y
sobrevivir por largo tiempo en un mercado cada vez mas grande y
competitivo. El ambiente de cambio acelerado y de incertidumbre en torno a
las organizaciones ha traido consigo la intensificacion de la competencia ante
un cliente mas exigente, con numerosas y variadas opciones de compra,

elevadas expectativas de calidad de bienes o servicios a un precio justo.

Esta paradigma de intercambios econémicos, obliga irremediablemente
a las empresas prestadoras de algun servicio o producto, a abrirse paso
creativamente en este tan dinamico y al mismo tiempo, competitivo mundo.
En efecto, no es lo comun que una empresa exista sola en el mercado, sino,
al contrario, lo usual es verla forzada a competir con otras iguales a ella que
traten de satisfacer las mismas necesidades de un mismo grupo de
consumidores. Por lo tanto, el marketing, bien como filosofia o como técnica,
representa una actitud y una forma de concebir la relacion de intercambio de
las empresas con su entorno y especialmente, con los consumidores, esta
relacion de intercambio determina la razon de ser y estar de una empresa en

el mercado.

Las proposiciones tedricas dedicadas a explicar como crear, ganar y
dominar los mercados a través de la evolucion de las estrategias de
marketing empresarial han sido desarrolladas por diversos autores, como
Kotler (2002), prolifico autor de libros sobre marketing desde la década de los
80’s. El tema central de sus proposiciones con respecto a este topico se
basa en el abandono de las ideas, por parte de las empresas, de lo que él
mismo denomina como marketing obsoleto, el viejo marketing, y de equiparar
este mercadeo con las ventas, no sOlo produciendo bienes, sino

adaptandolos a lo que desea el mercado.



En el d&mbito de la tecnologia, especialmente las referidas a las
denominadas TIC'S (Tecnologias de Informacion y Comunicacion): teléfonos
moviles, internet, entre otros. La incidencia de esta era tecnologica ha
imprimido ademas un caréacter distintivo al proceso de globalizacion actual
con respecto a episodios similares del pasado, permitiendo la enorme
reduccion de barreras naturales de tiempo y espacio, asi como del costo de
circulacion de la informacién, personas, bienes y capital a través del planeta
dando como resultado una comunicacion global cada vez mas barata e

instantanea.

Prueba de ello,b es el hecho de que las compafias,
independientemente de su razén social, en pro de evolucionar a la par de
este movimiento tecnoldgico, se movilicen hacia un mundo online en todo el
espectro de las actividades de marketing, utilizando las herramientas
disponibles para mejorar su gestion empresarial. En efecto, las reglas de
juego del mercado cambian rapidamente; lo digital lo esta cambiando todo.
Ya no se trata sOlo de la aplicacion de la tecnologia, sino también de los
cambios en la actitud y en el comportamiento de los consumidores que el uso
de esas nuevas tecnologias esta provocando. En tal sentido, Castell (2002),
el universo digital se extiende en la sociedad y genera nuevos estilos de vida
y nuevos habitos de consumo, permitiendo entre otras cosas, la conexion
donde y cuando sea, dando lugar de manera indetenible a nuevas tendencias

como el llamado marketing digital.

No obstante, aunque se han realizado exhaustivos estudios sobre
marketing y su integracion al sistema estratégico de las empresas hasta
formar parte de su columna vertebral como organizaciones que compiten en
el mercado para ofrecer valor a sus clientes, el funcionamiento del marketing

digital, asi como la incidencia de la utilizacién de estrategias basadas en este



tipo de marketing, como recurso tecnolégico, sobre los niveles de
posicionamiento empresarial, por contraste, ha sido mucho menos

investigada.

Aun asi, estudios exploratorios recientes efectuados por Peinado y
Prado (2012), exponen la necesidad, sobre todo a nivel de pequefias y
medianas empresas, de incorporar las TIC'S a sus estrategias de mercado
para aumentar su productividad y competitividad, puesto que, segln su
criterio, la implementacion de herramientas tecnoldgicas se considera el
movil para impulsar la imagen, la razon de ser de la empresa, sus productos

y cada uno de los servicios que estos entes pudiesen prestar.

Para ilustrar dichos alcances de la revolucion digital en el mundo, al
cierre del afio 2011, segun la compafia de investigacion de marketing
ComScore, la tercera parte de la poblacion mundial ya era internauta con
mas de 2.000 millones de personas conectadas a la red y con un total de 945
millones de usuarios de redes sociales, conceptos muy similares a los
manejados en Latinoamérica al cierre del mismo afio, donde, por ejemplo, el
uso del teléfono movil ha llegado a ser casi universal en los hogares como lo
es la Television con un 94,6% de la poblacion; un 25% de esta, quien disfruta
de acceso a Internet desde su celular; el 70% de los hogares poseen
ordenador con conexion a internet. Otro dato interesante, es que el 41% de
los internautas utiliza la red para compras online y un 97% de las empresas
tiene conexion a Internet, lo que demuestra el grado de influencia de este

medio en la actividad comercial.

Analizando las cifras antes descritas, pareciera imposible que una
empresa pueda resistirse a la insercion de estos recursos digitales dentro de

su plan de marketing, debido a que este tiene su razén de ser en la



orientacion al cliente y por tanto, si los clientes cambian, el marketing no
puede permanecer estatico. El uso, tan natural como el hecho de respirar, y
dependencia de las TIC'S por parte de los consumidores potenciales a nivel
mundial obliga que lo digital emerja y se extienda a todos los rincones de la
vida de las empresas.

Para evaluar la rentabilidad, no basta con obtener mediciones basicas
sobre cifras de ventas como referencia Unica, puesto que se descuidaria lo
mas importante, la medicion del retorno econdémico real que tiene la inversion
realizada. De nada sirve contar con las ventas mas altas de la industria, ser
la marca mas conocida en el mercado o lanzar campafias espectaculares
gue ganen premios internacionales si no se superan los costos generando
rentabilidad real con las actividades de marketing como el digital, que segun
Cangas y Guzman (2010:25), lo definen “como la aplicacion de tecnologias
digitales para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la

adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes”.

A tales efectos, a través de diversos analistas acerca de la
configuracion del marketing digital y la practicidad de su aplicacion en el
entorno empresarial en Latinoamérica, se ha demostrado que al menos en
algunas instancias sus repercusiones han sido positivas en detrimento del
posicionamiento de las empresas, aunque el grado, la naturaleza exacta, la
rentabilidad y el impacto de este efecto es todavia hoy por hoy materia de
debate y desafortunadamente existen pocos estudios realmente sistematicos
sobre este particular, sin embargo, el marketing digital es una herramienta de
mercadotecnia que es poco estudiada y analizada, en el mundo empresarial,
sin tomar en cuenta sus beneficios, para una mayor productividad vy

rentabilidad, que se vea reflejada en la rentabilidad econémica.



En consecuencia, el propdsito de la siguiente investigacion se basa en
examinar, a través de un andlisis detallado, los efectos que produce la
utilizaciéon del marketing digital en funcion de la rentabilidad vy
posicionamiento de las empresas en el mercado, usando como escenario el
plan de marketing de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, region
Carabobo. Al mismo tiempo, determinar la frecuencia e intensidad con que
este recurso es puesto en practica dentro de la empresa, asi como las
ventajas y desventajas en la configuracion y uso de tacticas de marketing de
orden digital dentro del mercado, todo esto con el fin de crear un respaldo
tedrico que sustente la necesidad de la transicion entre los antiguos
paradigmas de marketing tradicional y las nuevas posturas acerca del
denominado marketing digital. Por las consideraciones anteriores, surgen las

siguientes interrogantes:

- ¢,Cudl es la situacion actual del plan de marketing actual de la empresa

inmobiliaria Rent-A-House, region Carabobo?

- ¢,Cudl es la percepcion del uso del marketing digital por los
franquiciados de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, region

Carabobo?

- ¢,Cudles son las Fortalezas y Debilidades los factores del marketing

digital en la empresa inmobiliaria Rent-A-House, region Carabobo?

- ¢, Como es la importancia del uso del marketing digital como estrategia
de mercadeo de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, regién

Carabobo?



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar la importancia del uso del marketing digital como estrategia de

mercadeo de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, region Carabobo.

Objetivos Especificos

- Conocer la situacion actual del plan de marketing de la empresa
inmobiliaria Rent-A-House, region Carabobo.

- Examinar el uso del marketing digital por los franquiciados de la

empresa inmobiliaria Rent-A-House, region Carabobo.

- Comprobar la importancia del uso del marketing digital como estrategia
de mercadeo de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, region

Carabobo.

Justificacion de la Investigacion

El gremio empresarial debe tomar conciencia acerca de la gran
importancia que tiene la insercion de nuevos recursos a sus estrategias de
mercadeo o marketing, con el fin de, no so6lo adherirse a un posible mercado,
sino ademas, convertirse en un digno competidor dentro de este, puesto que

sélo asi, alcanzara su 6ptimo desarrollo econémico.

La investigacién brinda herramientas para solucionar problemas y

desarrollar planes de marketing digital que le permitan a las empresas
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optimizar sus esfuerzos enfocados a los objetivos de las mismas. En tal
sentido, aunque se esta consciente que el presente estudio posee sus
limitaciones, como toda investigacion basada en un campo reducido, se cree
gue sus posibles contribuciones se pueden resumir en los siguientes

aspectos:

En primer lugar, esta referido a un tema de interés actual y al mismo
tiempo, posee caracteristicas de innovacion. El topico relacionado con la
utilizacién de marketing digital como recurso en el ambito empresarial
contribuye a la reformulacion de viejas concepciones en el area. Persigue,
asi mismo, difundir la importancia del uso de tecnologias modernas dentro
del sistema estratégico de mercadeo dentro del mundo empresarial. Ademas,
puntualiza las ventajas y desventajas en la implementacion de recursos
basados en tecnologias de informacion y comunicacion dentro de las

estrategias de marketing empresarial.

Por otra parte, esta investigacion detalla los principales medios digitales
disponibles actualmente al alcance de las empresas, con el fin de otorgar
herramientas para el aumento los niveles de competitividad Yy
posicionamiento en el mercado. Y, por ultimo, recopila los fundamentos
tedrico-historicos acerca del fenomeno del marketing aunado a los avances
tecnolégicos y su evolucién en el tiempo, a fin de proveer las bases

empiricas para estudios posteriores sobre el topico.

Para la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad
de Carabobo, en especial las Escuela de Administracion Comercial y
Contaduria Publica, esta investigacidon aporta conocimientos impartidos
durante la carrera por ser necesarios e innovadores a la hora de actuar como

profesionales y como futuros dirigente de empresas.
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Su importancia radica, en que se estda formando universitarios
profesionales con talentos altamente competitivos, con pertinencia social,
solidaridad humana y justicia social capaces de enfrentar los cambios que
demandaran las sociedades del siglo XXI. Cabe destacar, el aporte de esta
investigacion es de caracter metodoldgico para las proximas investigaciones
enmarcada en el area tematica, y a todos aquellos interesados en la
investigacion de la marketing digital, por ser de naturaleza muy especifica

para cada organizacion y de vital importancia organizacional.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Una vez enunciado el planteamiento del problema y precisados sus
objetivos, tanto el general como los especificos, que determinan la
investigacion, es necesario establecer los aspectos tedricos que sustentan la
misma, los cuales se reflejan bajo la figura del Marco Tedrico, en el cual se
muestran las bases de las diversas teorias y conceptos relativos al
incremento en el uso de nuevas tecnologias en el area de mercadeo, de tal
manera que se mantenga un sistema coherente y coordinado de referentes
tedricos y conceptuales que den sentido tanto a la investigacion como al

analisis posterior.

Tomando en consideracion estas premisas y el caracter tedrico practico
del proceso del conocimiento, el propdsito del Marco Tedrico en esta
investigacion, de acuerdo a lo planteado por Balestrini (2002:91) “es situar al
problema objeto de estudio dentro de un conjunto de conocimientos, lo mas
sélido posible, a fin de orientar la busqueda y ofrecer una conceptualizacion
adecuada de los términos utilizados, pudiendo ser manejados y convertidos
en una propuesta concreta”. A tal fin, se hizo necesario delimitar los
pardmetros conceptuales que sustentan y complementan el estudio,
implicando esto, la inclusion de todos los elementos tedricos que sirvieron de

apoyo a elementos implicados en la busqueda investigadora.
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Antecedentes de la Investigacion

Peinado, V. y Prado, R. (2012), en su Trabajo Especial de Grado
titulado “Propuesta de una guia general de accion para la aplicacién del
marketing digital en las pequeiias y medianas empresas (PYMES), en la
ciudad de Cumana, Estado Sucre”, realizada para optar al titulo de

Licenciado en Administracion, en la Universidad de Oriente, Venezuela.

En donde se disefid una guia de accién general para la aplicacion del
Marketing Digital en las pequeias y medianas empresas (PYMES), con el fin
de implementar herramientas tecnolégicas para impulsar la imagen, sus
productos y cada uno de los servicios que estos entes pudiesen prestar.
Segun la metodologia utilizada, los niveles de la investigacion corresponden
a los de tipo descriptivo, exploratoria y explicativa. Para el disefio se utilizo el
esquema de investigaciones de campo y, al mismo tiempo, documental. Por
ultimo, las técnicas e instrumentos para recolectar los datos utilizados fueron

el fichaje y el analisis documental y de contenido.

Con lo anterior expuesto, queda de manifiesto la estrecha relacion que
existe con los fines de la presente investigacion, en el momento en que
puntualiza la importancia de la inclusion de herramientas tecnolégicas como
estrategias de mercadeo en las empresas, como alternativa para mejorar la
demanda de sus productos, ademas de promover el uso de instrumentos,

especialmente a aquellas empresas que desconocen este mecanismo virtual.

Saez, F., Garcia, O., y Palao, J. (2010), en su Trabajo Especial de
Grado titulado “Innovacion tecnoldgica de mercadotecnia en las empresas y
su influencia en el entorno”, para optar al titulo de Economista, en la

Universidad de Leon, Espafia.
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Plantean como objetivo general examinar los efectos que tienen los
avances tecnolégicos de mercadotecnia sobre el entorno empresarial,
prestando especial atenciéon a los producidos por la infotecnologia. La
Metodologia utilizada se bas6é en una investigacion de tipo descriptiva, de
campo, prospectiva y aplicada, calificandose el disefio como no experimental
transversal. La poblacion estuvo comprendida por 12 instituciones
empresariales, de la ciudad de Ledn, Espafia, que a su vez significo la
muestra. Entre los instrumentos y técnicas para recolectar los datos, se
empled la entrevista bajo la figura de un cuestionario. En conclusién se
determind que la inclusion de nuevas tecnologias en el entorno empresarial
afectaba a todos los niveles de la empresa, estratégico, comercial,

organizativo y tecnoldgico.

En este sentido, la anterior investigacion presenta claramente
caracteristicas similares con el presente estudio. Su estrecha relacion radica
en el hecho de determinar la importancia que tiene la insercion de recursos
tecnoldgicos actuales a las formas de mercadeo empresarial, rompiendo con
los modelos de estrategias corporativas convencionales, sugiriendo a la
tecnologia como el timon que dirige las decisiones estratégicas dentro de la

organizacion de toda empresa en la actualidad.

Por otro lado se encuentra la investigacion por Aguiar, J. Brailow, A. y
Vargas, R. (2010). Disefio de un plan de marketing para elevar las ventas de
las pequefias y medianas empresas del sector comercial (pymes) en la
urbanizacion Rancho Grande de la Ciudad de Puerto Cabello, Estado
Carabobo. Trabajo de Grado presentado en FACES para optar al titulo de

Licenciados en Administracion Comercial, en la Universidad de Carabobo.
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Tuvo como finalidad ofrecerles a las PYMES una orientacién acorde a
su estructura, que les permita adecuarse a las necesidades de los
consumidores y al mercado que lo rodea. Este plan de marketing se disefio
para que las pequefias y medianas empresas del sector comercial (PYMES)
en la urbanizacion Rancho Grande de la ciudad de Puerto Cabello, Estado
Carabobo puedan planificar estrategias y ejecutar acciones, aprovechando
las fortalezas internas de cada una de ellas y las oportunidades del mercado,
y a su vez, reducir las debilidades internas y las amenazas del entorno

logrando de tal manera elevar sus ventas.

Para alcanzar dicho fin se plantearon objetivos especificos como:
diagnosticar el funcionamiento de las Pequefias y Medianas Empresas en el
area comercial; detectar las debilidades y fortalezas existentes en las mismas
y proponer un plan de marketing para elevar la productividad de las
Pequefias y Medianas Empresas (pymes) del sector. La investigacion es de
tipo descriptiva, no experimental especificamente transaccional; como
muestra de estudio e indagacion se tomo a cuarenta y dos (42) pymes del
sector comercio de la urbanizacion Rancho Grande para la aplicacion del
instrumento. Los resultados y las recomendaciones obtenidas pueden ser
aplicados a todas las pequefias y medianas empresas (pymes) sin importar

el sector a la que pertenezcan.

Una vez analizado el enfoque de la investigacion y su finalidad, esta se
considera como antecedente por parte de la autora de la presente
investigacion debido a la vinculacion existente con el objeto estudio de las
mismas. En este sentido, la anterior investigacién presenta claramente
caracteristicas similares con el presente estudio. Su estrecha relacion radica
en el hecho de determinar la importancia que tiene la insercién de recursos

tecnoldgicos actuales a las formas de mercadeo empresarial, rompiendo con
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los modelos de estrategias corporativas convencionales, sugiriendo a la
tecnologia como el timon que dirige las decisiones estratégicas dentro de la
organizacion de toda empresa en la actualidad.

Mondal, G. (2009), realiz6 una investigacion titulada, “Plan de Marketing
aplicado a Alca Trading Corp”, presentada en la Universidad de Palermo,
Buenos Aires, Argentina, optando al grado de Maestria en Direccion de
Empresas. Es estratégico realizar un plan de marketing para Alca ya que le
permitird expandirse a nivel mundial de una forma diferencial a sus
competidores. Debido a que este mercado esta creciendo es vital ofrecer
capacidad de produccion para atender los pedidos de los clientes, ubicacion
geografica de las plantas para garantizar prontitud en los envios y, sobre
todo, precios competitivos otorgandole una mayor imagen de marca a la
empresa, estando donde los clientes o potenciales clientes estan, se puede
aumentar el nivel de conocimiento que se tiene de la empresa reflejandose
asi en un mayor volumen de ventas y traduciéndose en un porcentaje de

participacion mas alto.

Esta investigacion se considera como antecedentes por parte de la
autora de la presente investigacion, ya que existe una vinculacion en el
objeto estudio, donde a través del disefio y aplicacion de un plan de
marketing, se logre satisfacer las necesidades del cliente como los de la

empresa.

Isla, 1.; Stracquadanio, A. y Rebolledo (2009), titulada Plan de Marketing
Directo como Herramienta que permita el incremento del posicionamiento del
mercado de la empresa Maderas Imeca, C.A. Trabajo de Grado presentado

para optar al titulo de Licenciado en Administracion Comercial, presentado en
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FACES para optar al titulo de Licenciados en Administracién Comercial, en la

Universidad de Carabobo.

La mencionada investigacion tiene por objeto proponer un Plan de
Marketing Directo como herramienta que permita el incremento del
posicionamiento de mercado de la empresa Maderas Imeca, C.A. La misma
sigue los lineamientos de una investigacion descriptiva de tipo factible, y
donde el instrumento de recoleccion de datos utilizado fue el cuestionario. Se
analizé la situacion actual de la organizacidon y su posicionamiento en el
mercado a través de la opinibn de los vendedores de la misma, se
establecieron las caracteristicas principales del marketing directo y la
importancia que posee para la empresa. Se llegd a la conclusion de
implementar un plan estratégico de marketing debido a la falta de estudios e
investigaciones de mercado. Posee un nivel de atencion y servicio buenos, y
se propuso una estrategia de marketing para captar nuevos clientes,

recomendandose implantar el plan propuesto lo antes posible.

Queda claro entonces, la utilidad de la implementacion de estrategias
de mercadotecnia digital en los sistemas promocionales de las empresas vy,
asi mismo, la incidencia de estos sobre la competitividad y posicionamiento

en el mercado.

Bases Teodricas

Teoria de la Informacion y Comunicacion

Numerosos autores provenientes de distintos campos disciplinares

analizan los procesos de transformacion que caracterizan a las sociedades

desde finales del siglo XX, cuando el avance de las tecnologias de la

18



informacion y la comunicacion resulta prevaleciente. Asi, coinciden en
sostener que los albores del siglo XXI se caracterizan por las crisis y los
cambios asi como también por las vertiginosas innovaciones y mutaciones a
las que las sociedades se ven sometidas, marcando la emergencia de
nuevas formas de fragmentacion y de organizacién social y de nuevos
territorios. Se aceleran las comunicaciones y mutan las referencias
temporales que llevan a cuestionar las antiguas constantes de tiempo y
espacio Castells, (2001, 2002), Laurelli, (2004), Schiavo, (2004), entre otros.

Uno de los primeros analistas en sistematizar y describir estas
transformaciones fue Manuel Castells quien en el afio 1996 en su 1° edicion
en inglés, titulada “La era de la informacion: economia, sociedad y cultura en
tres tomos”. Este autor centra su mirada en la tecnologia y estudia como el
avance en las tecnologias de la informacion, determinan una transformacion
social de magnitud similar a la acontecida en el contexto de la revolucion
industrial a fines del siglo XIX. Asi, afirma Castells, (2001:28), “que nos
encontramos inmersos en una revolucion tecnoldgica”. Lo que caracteriza a
la revolucion tecnoldgica actual no es la centralidad del conocimiento y la
informacion, sino su aplicacion a artefactos de generacion de conocimiento y
procesamiento de la informacion y comunicacion, en un circulo de

retroalimentacion acumulativo entre la innovacion y sus usos.

La busqueda del hombre por mejorar su forma de vida, es lo que ha
empujado la emergencia constante de actuales e innovadoras tecnologias,
donde la transmision, almacenamiento y transferencia de informacion, se
desarrolla en cantidades infinitas desde cualquier rincon del universo, con el
firme propésito de lograr en el consumidor de ellas entornos mas comodos,
flexibles, exigentes, innovadores, predecibles y agradables, facilitando la

simplificacion de los procesos involucrados.
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De tal modo, la influencia de las innovaciones resultantes de las nuevas

tecnologias se manifiesta, tal como plantea Castells (2002) que:

Fundamentalmente en los procesos, mas que en los
productos. Desde esta perspectiva, en la medida que
las TIC van digitalizando los procesos vitales de la
sociedad estan sirviendo de base para el surgimiento de
un entorno completamente nuevo y diferente. (p.30)

Este entorno esta caracterizado por un capitalismo global basado en el
conocimiento y en la transformacion de las sociedades en sistemas
vitalmente dependientes de los flujos de informacion y, fundamentalmente,
signado por una profundizacion del desarrollo desigual de paises y regiones.
Este nuevo escenario ha recibido diversas denominaciones, tales como

sociedad o era de la informacion 6 sociedad del conocimiento.

Cabe destacar, apenas una configuracion de sentido comienza a
consolidarse se produce algun cambio en la tecnologia que obliga a revisar lo
gue hasta hace poco se pensaba. Para Castells (2002:31) el “paradigma de
la tecnologia de la informacion, no evoluciona hacia su cierre como sistema,
sino hacia su apertura como una red multifacética”. Es poderoso e imponente
en su materialidad, pero adaptable y abierto en su desarrollo historico. Sus
cualidades decisivas son su caracter integrador, la complejidad, la
interconexién y la generacion de redes. La incertidumbre, surge en este
escenario caracterizado por la complejidad de un entorno cada vez mas

abierto. Segun, Saez (2007), el desarrollo del Internet:

Permite que una misma informacion esté en cualquier
lugar del mundo. Ya no existen barreras de tiempo,
espacio y lugar, porque el Internet, estd en todo el
mundo con actualizaciones inmediatas. Lo primordial
para que las Tecnologias de Informaciéon vy
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Comunicacion estén en la cuspide es la informacion
(p-31).

Tal parece que la movilidad ya no representa un problema para el ser
humano gracias a las conexiones a Internet, pues se puede obtener e
intercambiar informacion de manera segura y desde cualquier lugar, al
mismo tiempo que los servicios se adecuan a esta forma de trabajo para ser
cada vez mas dindmicos y adaptarse a las necesidades de los individuos. Tal

como lo sefala Saez (2007), que:

La realidad es que en menos de un cuarto de siglo,
Internet ha pasado de coto de expertos a juego de nifios
y, tras su explosion a principios de los noventa, gracias
a la aparicion de la World Wide Web, ha llegado a
consolidarse como herramienta de la vida diaria. (p.31)

Lo que quiere decir que cualquiera que esté en capacidad de costear
una conexion a Internet puede hacerse oir en todo el mundo, con tanta voz y
en principio tanta credibilidad como cualquier medio de masas tradicional. En
consecuencia, Internet y, de manera mas general, las tecnologias digitales
de la informacion, auguran mayores cambios en la organizacion de las
actividades econdémicas, cambios tan profundos que merecen el nombre de

revolucion.

La informacién se puede recoger, almacenar, procesar, comunicar y
emplear con mas facilidad. Es de esperar que el coste cada vez menor de la
comunicacion produzca mas intercambios, mejor acceso a la informacion,
mayor autonomia personal en las decisiones sobre donde residir y, en Gltima
instancia, una mayor difusién de la actividad econémica. Las repercusiones
de Internet seran diferentes en las distintas industrias y en los diversos tipos

de actividades econémicas.
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Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC)

Las tecnologias de informacion y comunicacion constituyen hoy en dia
los nuevos canales de comunicacion, que afecta todo el entorno y afecta de
alguna manera la vida, éstas nuevas tecnologias forman cada vez mas parte
de las culturas, por lo tanto es importante tener los conocimientos
apropiados para darles el uso adecuado y obtener asi, los mejores beneficios
de intercambio y obtencion de informacién. Las TIC, se ha convertido en un
factor dominante tanto de las organizaciones como en la vida personal.
Segun Koontz y Weihrich (1998:18), “es la suma total de conocimientos
sobre la forma de hacer las cosas, incluyendo inventos, técnicas y el vasto
acervo de conocimientos organizados”; mientras Gaynor (1999:56), establece
su denominacion, “en funcion de un conjunto de medios creados por
personas para facilitar el esfuerzo humano”. Valdes (2000:26), la define como

“un método o procedimiento para efectuar algo”.

Todos esos puntos de vista, efectuados por diversos autores, coinciden
gue la tecnologia, es un conjunto de nociones o ideas orientadas al
desarrollo de un sector, el cual incluye para su desenvolvimiento el uso de
procedimientos, herramientas, instrucciones y conocimientos cientificos, que
auxilian el perfeccionamiento para la satisfaccion de las necesidades del
consumidor. La concepcion moderna de las tecnologias de informacion y

comunicacion afirma Gil (2002), que:

Comprende aplicaciones, sistemas, herramientas,
técnicas y metodologias asociadas a la digitalizacion de
seflales analdgicas, sonidos, textos e imagenes,
manejables en tiempo real. Asimismo se relaciona con
equipos de computacién, software, telecomunicaciones,
redes y bases de datos, o que permite destacar que la
evolucion del proceso humano de recibir informacién y
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comunicarse, esta estrechamente relacionada con la
evolucién tecnologica, pues trae consigo
transformaciones a nivel comercial, educativo, cultural,
social y econémico, por su caracter global, accesible y
universal. (p.28)

Cabe destacar, que las Tecnologias de Informacion y Comunicaciones
(TIC) corresponden a aquellas tecnologias que permiten manejar
informacion, tales como, recibimiento, almacenamiento y distribucion, asi
como también facilitar diferentes formas de comunicacién e interaccion entre
actores humanos y/o sistemas electronicos. Estas tecnologias incluyen
hardware, que son los computadores e infraestructura computacional;
software, como sistemas, administracion de datos, paquetes vy
telecomunicaciones, que son las redes, electronica, telefonia, radio y
television. Es por ello, que en la pagina oficial de Fundacion Telefonica De la
Serna (2007) lo define asi:

Las TIC (Tecnologias de la Informacién vy
Comunicaciones) son las tecnologias que se necesitan
para la gestion y transformacién de la informacion, y
muy en particular el uso de ordenadores y programas
gue permiten crear, modificar, almacenar, proteger y
recuperar esa informacién. Las TICs, como elemento
esencial de la Sociedad de la Informacion habilitan la
capacidad universal de acceder y contribuir a la
informacion, las ideas y el conocimiento. (s.p).

De igual manera, Cobo (2009) comparte el mismo enfoque de la

definicion al expresar que las TIC son:

Dispositivos tecnolégicos (hardware y software) que
permiten editar, producir, almacenar, intercambiar y
transmitir datos entre diferentes sistemas de
informacion que cuentan con protocolos comunes.
Estas aplicaciones, que integran medios de informatica,
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telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto Ia
comunicacion y colaboracion interpersonal (persona a
persona) como la multidireccional (uno a muchos o
muchos a muchos). Estas herramientas desempeiian
un papel sustantivo en la generacion, intercambio,
difusion, gestion y acceso al conocimiento. (p.313).

Por las consideraciones anteriores, se pude decir que las TIC permiten
el procesamiento, tratamiento, y comunicacioén de la informacién. En pocas
palabras las tecnologias son para actuar sobre la informacién, transférmalas,
difundirlas y comunicarlas. Es tal, el crecimiento de las tecnologias de
informacion y comunicacion que la innovacion de los dispositivos ha incidido
en diversos escenarios. Como lo explica Cobo, (2009:s/p) de los cuales “se
destacan las relaciones, las estructuras organizacionales, los métodos de
ensefianza aprendizaje, las formas de expresion cultural, los modelos
negocios, las politicas publicas nacionales e internacionales, la produccion
cientifica, entre otros”. Es por ello, que las TIC pueden contribuir al
desarrollo educativo, laboral, politico, econémico, al bienestar social, entre

otros ambitos de la vida diaria.

En base a lo antes expuesto, se encuentran tres categorias dentro de

las herramientas y dispositivos de las TIC, como los define Llano (2007):

El hardware que son los dispositivos fisicos como la
placa base, el CPU, el monitor, los teléfonos celulares,
portétiles, servidores, entre otros. Se puede decir, que
es todo lo tangible para el ser humano. El Software es
todo el conjunto intangible de datos y programas de la
computadora u otros dispositivos, es decir lo que hace
funcionar a los dispositivos tangibles (hardware), en
esta categoria encontramos los programas como Sap,
Linux, Windows, intranet entre otros. Y la ultima
categoria son las redes que son sistemas de
comunicacion entre computadoras que permite
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compartir informacion. Como por ejemplo la internet,
redes sociales, Google, entre otros. (p.36)

Estas categorias, se pueden encontrar en diferentes empresas
dependiendo como sea la existencia, actualizacion, regulacion, conocimiento
y uso de las TIC dentro de las organizaciones. Ademas se ven influenciado
por las politicas, normas y filosofia de las empresas. Estas herramientas y
programas si se usan debidamente fomentan el desarrollo sostenible de una
organizacion ademas de hacerla mas competitiva en su entorno o mercado
laboral, hace que su gente sea mas innovadora y que puedan hacer su
trabajo un poco mas facil. Las tecnologias de la informacion y la
comunicacion también se conocen en el area de la ensefianza como expresa

Martinez y Otero (2009) lo siguiente:

La innovacion tecnologica en materia de TIC'S ha
permitido la creacién de nuevos entornos comunicativos
y expresivos que abren la posibilidad de desarrollar
nuevas experiencias formativas, expresivas vy
educativas, posibilitando la realizacion de diferentes
actividades no imaginables hasta hace poco tiempo.
Asi, en la actualidad a las tradicionales modalidades de
enseflanzas presenciales y a distancia, se suma la
ensefianza en linea, que usa redes telematicas a las
gue se encuentran conectados profesorado y alumnado
para conducir las actividades de ensefianza-aprendizaje
y ofrece en tiempo real servicios administrativos.(p. 3).

Es asi que en las empresas también se puede dar uso a las TIC como
un método de enseflanza en las capacitaciones, inducciones Yy
entrenamientos de los trabajadores, permitiéndole asi que por via internet, o
dando algunos cursos por video conferencias se pueda reducir tiempos
perdidos, y bajar costos que tengan que ver con salones, refrigerios entre

otros. Las (TIC), forma parte de esta generacion y de este siglo, por lo tanto
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es el medio donde nos desarrollaremos tanto familiar, educativo, profesional,
social y cultural. Es este el motivo del cual cada ser humano y organizacion
debe darle la importancia a las tecnologias para crecer y estar a la
vanguardia de cada uno de los hechos tecnoldgicos, que a medida se van
creando aporta satisfaccion humana y valor agregado a las funciones
cotidianas. Asimismo, Abdallath (2004), sostiene que las nuevas tecnologias

de informacién y comunicacion:

Designan a la vez un conjunto de innovaciones
tecnolégicas, pero también las herramientas que
permiten una redefinicion radical del funcionamiento de
la sociedad. La puesta en préactica de las TIC, afecta a
numerosos ambitos de las ciencias humanas como la
Sociologia, la Teoria de las Organizaciones o la
Gestion.(p.56)

Los autores afirman que la expansion de las tecnologias de
informacion y comunicacion, basadas en la microelectronica, la robotica y las
redes de comunicaciones, se esta produciendo a gran escala en todos los
ambitos socioeconémicos y de las actividades humanas, configurando la

nombrada sociedad de la informacion o sociedad del conocimiento.

Por esta razén, el mercado digital, segun lo expuesto por Peinado y
Prado (2012:58), “se convierte en una oportunidad para que las empresas
constituyan, entre muchas otras cosas, redes de valor accediendo a multitud
de servicios optimizando sus procesos de aprovisionamiento”. Las redes de
valor son consideradas como una colaboracion integrada de empresas
especializadas en la que cada wuna ofrece servicios y bienes
complementarios, enlazados por sofisticados sistemas de la informacion con

el fin de crear y comercializar productos finales y servicios para el cliente.
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Entre las bondades que ofrece el mercado digital se encuentra,
primordialmente el factor de competitividad dentro de la economia. Estos
mercados surgen como consecuencia de la busqueda de economias de
escala por parte de las empresas, debido a que, simplifican en gran parte el
trabajo que realiza un comprador con sus proveedores. Entre estas tareas se
encuentran por ejemplo, la creaciébn y mantenimiento de los catalogos, la
formacién de proveedores en los nuevos procesos, la conexion por parte de
proveedores a una Unica aplicacion o el mantenimiento de una infraestructura

tecnoldgica.

Sin embargo, aun cuando todo este cumulo de bondades da la
sensacion de un sistema comercial perfecto, muchos autores han expresado
Su preocupacion en cuanto al proceso que tiende a desplazar la
participacion humana de una serie de procesos productivos y de servicios.
Por ejemplo, muchos de los tramites bancarios o de impuestos, que antes se
hacian de manera solamente personal, hoy en dia se pueden hacer desde la
casa o la oficina a través de la Web. Todo esto es el resultado de la creacion
de aparatos que generan y retroalimentan la informacién con finalidades
productivas. Los nuevos instrumentos permiten el procesamiento de datos
Utiles para el trabajo humano, que potencian el conocimiento. Lo novedoso
no es la gravitacion de la informacion en la economia, sino el desarrollo de
una tecnologia para sistematizar, integrar y organizar el uso econémico de la

informacion.

Ahora bien, aunque existen pocos estudios empiricos que analicen el
uso de Internet que hacen las empresas, Belio y Sainz (2007: 35) aseguran
gue el impacto econdmico de Internet en diferentes sectores se pueden
observar en tres (3) dimensiones: “la disminucion de los costos en las

transacciones; la mayor facilidad de gestion; y el acercamiento de la
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economia al modelo de la competencia perfecta”. Ademas sefala que la
principal consecuencia de la insercion de Internet como herramienta de
mercadeo en las empresas ha sido el abaratamiento de las transacciones.
Aunado a esto, de acuerdo a lo planteado por Peinado y Prado (2012), los
beneficios del marketing digital a nivel comercial, pueden resumirse en los

siguientes puntos:

- Acceso a mas proveedores, productos y servicios.

- Acceso a productos y servicios especializados dificiles de encontrar.

- Acceso a informacion relacionada con los bienes y servicios ofrecidos y
al proceso de negociacion.

- Optimizacion de precios.

- Negociacion dinamica y transparente.

- Incremento del nimero de clientes potenciales y oportunidades de
negocio.

- Actualizacion y personalizacion de catalogos de forma sencilla.

- Reduccion del coste de adquisicién de nuevos clientes.

- Acceso a un nuevo canal de ventas a bajo coste.

- Informacion sobre el comportamiento del mercado (p. 51).

En este mismo orden de ideas, desde una optica empresarial, el uso
de Internet reduce los costos de las compras, los inventarios y los tiempos y
también los costos de venta y de marketing y aumenta la efectividad y
eficiencia de los controles de los servicios al cliente y de los materiales de
venta. Ahora desde la perspectiva de los consumidores, Internet ofrece una

mayor eleccion, adecuacion y posibilidades de una mayor personalizacion.
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La Filosofia del Marketing

A lo largo de la historia de la humanidad, han sido muchas las
acepciones que el término mercadeo, mejor conocido a nivel mundial como
marketing, ha recibido por parte de estudiosos en el area. Ha sido etiquetado
como una filosofia de negocios, un estado de mente corporativo, como un
ideal o afirmacion politica empresarial, entre muchas otras representaciones
de la palabra. Hay unos mas audaces aun que lo han llegado a catalogar

inclusive, como una cuestion de fe.

No obstante, en la unificacion de criterios han surgido concepciones del
término que han servido para darse una idea de lo que realmente significa el
marketing. Arocha y Lopez (2005:9), definen el término como el “sistema total
de actividades comerciales tendientes a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos satisfactores de necesidades entre mercados, con el fin
de alcanzar los objetivos organizacionales”. Por su parte, Ortega (2001), se

refiere al marketing como un:

Término de origen inglés que se empezd a utilizar en
Estados Unidos entre 1906 y 1911, y que debido al
amplio alcance y naturaleza del mismo, no ha
encontrado una palabra equivalente en otros idiomas,
por lo que se ha introducido asi en la mayoria de ellos

(p.12).

Ahora bien, histéricamente hablando, el marketing como fenédmeno
comercial tiene sus origenes en aquella lejana etapa de la humanidad en la
gue el hombre comienza a realizar intercambios para incrementar su
bienestar y ,lo que ocurre a partir de este momento, y al igual que ocurre con
la mayoria de las ideas, es sencillamente una evolucién gradual con el paso

del tiempo, configurdndose en la actualidad como ese conjunto de
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actividades humanas, que, a través de los intercambios originados por el
deseo de incrementar el bienestar o beneficio de las personas, permite

obtener una mayor satisfaccion del denominado consumidor.

En este mismo sentido, el marketing, como filosofia empresarial ha
encontrado un mayor nimero de afirmaciones y definiciones. Sin embargo,
todas parecen coincidir en un mismo principio: el de colocar al cliente como
centro de atencion de toda la empresa y de dirigir todos los esfuerzos hacia
este. Con respecto a esta concepcidén Olamendi (2008), asegura que:

La filosofia de marketing significa que en una
organizacion todos los esfuerzos deben estar
encaminados a satisfacer a sus clientes con
rentabilidad; la clave para alcanzar los objetivos
empresariales consiste en determinar las necesidades y
deseos de los mercados objetivo; requiere dedicar la
mayoria del esfuerzo a descubrir los deseos de un
publico objetivo y a crear los bienes y servicios que les
puedan satisfacer” (p.6).

Puede inferirse, entonces que las empresas que manejen una filosofia
de marketing, centran su atencion, principalmente, en conocer a los
consumidores que constituyen su mercado: sus inquietudes, caracteristicas
socioecondmicas, edades, sus expectativas con respecto al producto, asi
como lo que estan dispuestos a pagar por él. Toda esta informacién permite
a las empresas adaptar sus productos a las caracteristicas mas demandadas

por los consumidores.

Resulta oportuno acotar que, bajo la concepcion filoséfica del
marketing, el fin Ultimo no es la venta en si misma. Mas bien, se refiere a
descubrir las verdaderas necesidades de los clientes para luego satisfacer

esas necesidades con un servicio o beneficio. Es suministrar productos y
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servicios que el publico comprard, mas que tratar de venderlos casualmente.
Es por esta razon, que se considera que el marketing comienza realmente
antes de la fabricacion misma del producto. Por tal motivo, Olamendi
(2008:8), considera que, como filosofia de empresa, el marketing incluye
numerosas actividades practicas como son: Investigacion de mercados,
Catalogacién de productos, Publicidad y promocion, Ventas y, por ultimo,

Servicios.

Es evidente entonces, por lo anterior descrito, el valor que representa el
consumidor para cada organizacion empresarial, y, al mismo tiempo, la
importancia de la percepcion que tiene este consumidor frente a la empresa,
ya gque esta se encuentra sujeta a variaciones, consecuencia de multiples
factores, lo que hace irrefutable la implementacion de las variables
emocionales dentro de este proceso, para asi formar un consumidor leal, que
a la hora de adquirir un producto esté dispuesto a conseguirlo, sin buscar

otra posibilidad de compra.

Para que este fendmeno sea alcanzado con éxito, hoy en dia se habla
incluso de la implementacion de un denominado marketing emocional. Esta
vertiente de la mercadotecnia se basa especialmente en la atencion de las
necesidades y expectativas sociales de los individuos, ya que, como asegura
Olamendi (2008:12) “las empresas habian olvidado llegar al corazén del

cliente mas que a su propia mente”.

Es por esta razén que dentro de las nuevas estrategias de mercado que
buscan posicionar a la compafiia dentro de las mejores, han surgido estas
basadas en el estudio del comportamiento humano desde la base psicolégica
gue intenta predecir las necesidades y conductas de este, direccionando a la

empresa a tener éxito en el mundo comercial. Partiendo de la idea de que los
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componentes racionales (producto y dinero) son facilmente copiables por la
competencia, disminuyendo la ventaja, se considera pertinente, como
aseguran Robinette, Brand y Lenz, (2001:23) “la aplicacion de componentes
emocionales, como la equidad, experiencia y energia, pues son dificiimente
reproducibles por el otro y le agregara valor a sus productos, tratando de ser

Unicos y originales en el mercado”.

Por otro lado, si bien es cierto que en el marketing emocional, el
consumidor es el principal objetivo, dado que hacia él se dirigen las
estrategias, también es cierto que debe hacerse énfasis en la motivacion que

tiene el ser humano al elegir el producto. Alonso (2003) afirma que:

Este proceso consiste en atraer su curiosidad y captar
su atencion hacia aspectos que conformen la diferencia
con sus competidores, teniendo en este sentido el
marketing, un papel preponderante, tanto para dar a
conocer la actividad empresarial como para generar
valor y transmitir cercania y fidelidad. (p.18)

Marketing o Mercadotecnia

A través del tiempo, diversos autores han tratado de definir
concretamente el término marketing, o mercadotecnia. A continuacién se

presentan unos ejemplos de estos conceptos:

McArthy (2002:29), afirma que “la comercializacién es la respuesta de
los hombres de negocios a las demandas de consumo mediante ajustes de
las posibilidades de produccién”. Boone y Kuntz (2004.75), establecen que
‘la mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de

mercancias y servicios a determinados sectores del publico consumidor”.
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El staff de mercadotecnia de la Universidad Estatal de Ohio afirma que
la mercadotecnia es “el proceso interno de una sociedad mediante el cual se
planea con anticipacibn o se aumenta y satisface la composiciéon de la
demanda de mercancias y servicios de indole mercantil mediante la creacion,

promocion, intercambio y distribucién fisica de tales mercancias y servicios”.

Segun Alderson (2006:81), la mercadotecnia “consiste en actividades
tanto de individuos como de organizaciones encaminadas a facilitar y
estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas y dinamicas”.
Holloway y Hancock (2004:44) definen a la mercadotecnia como “un conjunto
de actividades necesarias e incidentales para generar relaciones de

intercambio en nuestro sistema econémico”.

Por lo tanto la mercadotecnia son las actividades de intercambio
realizadas por individuos y organizaciones con el fin de satisfacer los deseos
de los intereses humanos. El marketing, segun Stanton, Etzel y Walker
(2008:34), es “el sistema total de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de
necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos

organizacionales”.

El mercaddlogo estadounidense Philip Kotler (2000), afirma que la
mercadotecnia es “un proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valores por otros”. Debido a la claridad con que
este concepto es expuesto, a continuacion se presenta una explicacion mas
detallada de la definicion de mercadotecnia, a través de los siguientes

términos claves utilizados por Kotler:
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Necesidades: El mas basico de los conceptos subyacentes en el
marketing es el de necesidades humanas. Una necesidad humana es un
estado de carencia dado que experimenta el individuo. Los seres humanos
tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen las necesidades fisicas
basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y
expresion. Estas necesidades no son un invento, sino que forman una parte

esencial del caracter del ser humano.

Cuando no se satisface una necesidad, la persona hara una de dos
cosas: buscar el objeto que la satisface, o intentar atenuar aquélla. En las
sociedades industrializadas, las personas quiza procuren encontrar o0
desarrollar los objetos que satisfagan sus deseos, y en las sociedades
menos desarrolladas, la gente acaso trate de moderar sus deseos y

satisfacer estos con lo que tiene a la mano.

Deseos: Los deseos se describen en términos de los objetos que han
de satisfacer las necesidades. A medida que una sociedad evoluciona,
aumentan los deseos de sus miembros. Como las personas se ven
expuestas a mas objetos que despierten su interés o deseo, los productores

tratan de proporcionar mas productos o servicios que los satisfagan.

Demandas: La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos si
tienen limite. Por ello, quiere elegir los productos que proporcionen la mayor
satisfaccion por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder
adquisitivo, los deseos se convierten en demandas. Los consumidores ven
los productos como paquetes de beneficios y eligen aquellos que les

proporcionan el mejor paquete a cambio de su dinero. Considerando los
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deseos y recursos, las personas eligen el producto cuyos beneficios les

producen mayor satisfaccion.

Producto: Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano
indican que existen los productos necesarios para satisfacerlos. Un producto
es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su
adquisicion, utilizacion o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un
deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser
cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad. Ademas de los bienes y
servicios, los productos incluyen personas, lugares, organizaciones,
actividades e ideas. Cuando, en ocasiones, el término producto no parece
adecuado, podemos sustituirlo por satisfactor, recurso u oferta. Todos estos

términos describen algo que tiene valor para alguien.

Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
ofreciendo algo a cambio. El intercambio tiene muchas ventajas como forma
de satisfacer las necesidades. La gente no tiene que despojar a otros ni
depender de donativos. Tampoco tiene que poseer la capacidad de producir
todo lo que necesita. Puede concentrarse en hacer las cosas que le salen
bien y trocarlas por los objetos que requiere y que otros fabrican. Asi la

sociedad termina produciendo mucho mas que con cualquier alternativa.

El intercambio es el nucleo del concepto de Mercadotecnia. Para que se
dé un intercambio, deben satisfacerse varias condiciones. Debe haber al
menos dos partes, cada una de las cuales con algo de valor para la otra. Asi
mismo, las dos deben estar dispuestas a negociar con la otra; y ser libres de
aceptar o rechazar su oferta. Finalmente, las dos partes deben ser capaces

de comunicarse y de entregar objetos.
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Estas condiciones simples hacen posible el intercambio. El hecho de
gue éste realmente se lleve a cabo depende de que las partes lleguen a un
convenio. Si lo hacen, debemos concluir que las dos han salido ganando algo
(o al menos, no han salido perdiendo), ya que, después de todo, ambas eran
libres de aceptar o rechazar la oferta. En este sentido, asi como la
produccion crea el valor, también lo crea el intercambio, proporciona a la

gente mayores posibilidades de consumo.

Transacciones: Si el intercambio es el nucleo del concepto de
mercadotecnia, la transaccion es su unidad de medida. Una transaccion es
un intercambio de valores entre dos partes. Pero no en todas las
transacciones interviene el dinero. En una transaccion de trueque, se puede
cambiar un refrigerador viejo por el televisor usado del vecino. En una
transaccion de trueque pueden intervenir servicios ademas de bienes. En
una transaccion intervienen al menos dos objetos de valor, las condiciones

acordadas y el momento y lugar del acuerdo.

En un sentido mas amplio, el mercaddlogo intenta inducir una respuesta
a una oferta. Y esta respuesta puede ser algo mas que el simple comprar o
intercambiar bienes y servicios en sentido restringido. La mercadotecnia se
conforma por los actos realizados para obtener la respuesta deseada del
publico meta en relacién con un producto, un servicio, una idea o cualquier

otro objeto.

Mercados: El concepto de transacciones conduce al de mercado. El
mercado es un conjunto de compradores reales o potenciales del producto.
En el transcurso del tiempo, han existido tres tipos principales de mercado, el
de autosuficiencia, el de intercambio descentralizado y el de intercambio

centralizado. En el segundo tipo de mercado, el de intercambio
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descentralizado, cada uno ve a los otros tres como compradores potenciales
gue constituyen un mercado. Asi puede ser que el cazador haga viajes
particulares para intercambiar carne por articulos del pescador, el alfarero y
el agricultor. En el tercer caso, el intercambio centralizado, aparece un nuevo
personaje llamado mercader, que se sitla en un area central llamada plaza

de mercado.

Cada uno de los participantes lleva sus bienes al mercader y los cambia
por otros que él necesita. Asi, en lugar de negociar con los demas
proveedores, el cazador solo lo hace con un mercado. Los mercaderes y las
plazas de mercado centrales reducen enormemente el numero total de
transacciones necesarias para realizar un volumen determinado de

intercambios.

A medida que aumente el nimero de personas y transacciones en la
sociedad, también aumenta el numero de mercaderes y de plazas de
mercado. En las sociedades avanzadas, los mercados no necesitan ser
lugares fisicos donde interactian compradores y vendedores. Con las
comunicaciones y los transportes modernos, un mercader bien puede
anunciar sus productos en los programas de television, tomar los pedidos de
cientos de clientes por teléfonos y enviarles los bienes por correo en la
mafiana, sin haber tenido nunca un contacto fisico con ellos. Un mercado
puede organizarse en torno a un producto, a un servicio 0 a cualquier cosa

gue tenga valor.

Mercadotecnia: Finalmente, el concepto de mercado nos lleva a cerrar
el circulo con el de mercadotecnia. La mercadotecnia significa trabajar con
mercados para que se lleven a cambio intercambios con la finalidad de

satisfacer las necesidades y los deseos de los seres humanos. Asi volvemos
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a la definicion de mercado expuesta anteriormente, definido como un proceso
por medio del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean creando e intercambiando productos y valor con los demas.

Evolucion del Marketing

Segun, Arellano, R. (2000:52), los origenes del marketing se dan en
tiempos remotos, cuando, a nivel mundial, los hombres comenzaron a
practicar el trueque entre ellos. Algunos se convirtieron en detallistas,
mayoristas y vendedores ambulantes. Pero el comercio en gran escala
empezd a tomar forma en Europa y Estados Unidos durante la Revolucion
Industrial a fines de la década de 1800. Como consecuencia del desarrollo
del comercio en Estados Unidos y Europa, el comercio en América Latina
también tuvo que desarrollarse. Desde entonces, segun el autor antes
mencionado, el marketing mundial ha pasado por cinco etapas sucesivas de
desarrollo: Orientacion a la Produccion, Orientacion a las Finanzas,
Orientacion a las Ventas, Orientacion al Marketing y Orientacion al Concepto

Humano (Marketing Social).

Orientacion a la Produccion: En esta etapa casi siempre los fabricantes
buscaban ante todo aumentar la produccion, pues suponian que los usuarios
buscarian y comprarian bienes de calidad y de precio accesible. Los
ejecutivos con una formacion en produccion y en ingenieria disefiaban la
estrategia corporativa. En una era en que la demanda de bienes excedia a la

oferta, encontrar clientes se consideraba una funcién de poca importancia.

Por entonces no se empleaba el término Marketing, los fabricantes
contaban a cambio con departamentos de ventas presididos por ejecutivos

cuya Unica mision consistia en dirigir una fuerza de ventas. La funciéon de
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este departamento consistia exclusivamente en vender la produccion de la
compaifiia a un precio fijado por los gerentes de produccién y los directores
de finanzas. A semejanza de los fabricantes, tanto los mayoristas como los
detallistas que operaban en esta etapa daban prioridad a las actividades
internas, concentrandose en la eficiencia y en el control de costos. Estaban
seguros de saber qué era lo mejor para la gente cuando acudia a ellos en
busca de servicios y variedad de productos.

Orientacion a las Finanzas: La tecnologia de produccién en el mundo
moderno se desarrolld rapidamente. Los ingenieros de produccion aplicaron
los conceptos de cadena de montaje y de especializacion funcional a casi
todas las actividades existentes. La capacidad productiva de las empresas
comenzd a crecer exponencialmente, para encontrarse pronto con un
problema inesperado: para producir se necesitaba una fuerte inversion y
consumidores que tuvieran suficiente capacidad econdmica para comprar los
productos. Resultd que la Revolucion Industrial moderna comenzo
justamente en el momento en que Estados Unidos cay6 en la crisis
econdmica mas fuerte de su historia: la Depresion de los afios treinta, con su

inicio en el famoso “Crack” de la bolsa en 1929.

En Europa, los otros paises desarrollados de la época, no mostraban
una mejor situacion, pues en ese momento estaban saliendo de la Primera
Guerra Mundial, para comenzar la segunda casi de inmediato. La situacion
era entonces bastante simple: se sabe como producir eficientemente, pero no
se dispone de dinero para financiar la produccién. Como resultado, las
empresas enfocaron su atencion en las finanzas. Las empresas con mayor
éxito en el mercado fueron las que pudieron obtener y administrar mejor los

recursos financieros, que les permitian producir a costos razonables.
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Orientacion a las Ventas: Como resultado de la orientacion a las
finanzas, Estados Unidos tenia la capacidad técnica para producir en
grandes cantidades y el dinero para financiar la produccion, asi que el
problema principal ya no consistia en producir o crecer lo suficiente, sino en
cémo vender la produccion. El simple hecho de ofrecer un buen producto no
era garantia de tener éxito en el mercado. Los gerentes comenzaron a darse
cuenta de que se requerian esfuerzos especiales para vender sus productos
en un ambiente donde el publico tenia la oportunidad de seleccionar entre

muchas opciones.

Asi pues, la etapa de orientacion a las ventas se caracterizé por un
amplio recurso a la actividad promocional con el fin de vender los productos
gue la empresa queria fabricar. En esta etapa, las actividades relacionadas
con las ventas y los ejecutivos de ventas empezaron a obtener el respeto y
responsabilidad por parte de los directivos. Junto con la responsabilidad
aumentaron las expectativas acerca de su desempefio. Por desgracia,
durante este periodo fueron apareciendo una venta demasiado agresiva la

llamada venta dura y tacticas poco éticas.

De alli que esta funcién haya adquirido una reputacidon negativa a los
ojos de muchos. Incluso hoy, algunas organizaciones estan convencidas aun
de la necesidad de aplicar la venta dura para poder prosperar. En Estados
Unidos, esta etapa surgio justo a finales de la Segunda Guerra Mundial, pero
en el resto del mundo se produjo con diversa intensidad y en forma posterior.
De hecho llegd a América Latina de modo atenuado en la década de los

cincuentas, época en que surgio la era del Marketing.

Orientacion al Marketing: A fines de la Segunda Guerra Mundial se

acumulé una enorme demanda de bienes de consumo, debido a la escasez
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del periodo bélico. Por ello las plantas manufactureras fabricaban cantidades
extraordinarias de bienes que eran adquiridas rapidamente. No obstante, el
auge del gasto de la poblacion disminuydé a medida que se equilibraban la
oferta y la demanda, y asi muchas empresas se dieron cuenta que su
capacidad de produccion era excesiva.

Con el proposito de estimular las ventas, recurrieron nuevamente a las
agresivas actividades promocionales y de venta que habian caracterizado la
era anterior. Sélo que esta vez los consumidores estaban menos dispuestos
a dejarse persuadir. Las empresas descubrieron que la guerra habia
cambiado al consumidor. Los norteamericanos que habian servido en el
extranjero retornaron a su patria con una actitud mas sofisticada y
cosmopolita. Ademas, la guerra habia obligado a muchas mujeres a dejar el
hogar y entrar en la fuerza de trabajo. Este tipo de experiencias habia hecho
a la gente mas conocedora, menos ingenua y mas dificil de influenciar. Y
ahora se disponia de mas opciones. La tecnologia desarrollada durante la
guerra, cuando se aplicO a actividades de paz, permiti6 producir una

diversidad mucho mas grande de bienes.

Por otro lado, Arellano, R. (2000:55), sefiala que “asi prosiguio la
evolucion del Marketing, muchas compafias reconocieron que para darles a
los consumidores lo que deseaban, era preciso poner a trabajar la capacidad
ociosa’. En la Etapa de Orientacion al Marketing identifican lo que quiere la
gente y dirigen todas las actividades corporativas a atenderlas con la mayor
eficiencia posible. En este periodo las empresas se dedican mas al

marketing que a la simple venta.

Ampliar la dimension de las metas de marketing significa que la

compafia debe adoptar una perspectiva a largo plazo en la satisfaccion del
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cliente y en los objetivos del desempefio, en vez de concentrarse
exclusivamente en el dia siguiente. Si quiere prosperar a largo plazo, deber&
atender las necesidades sociales de sus clientes, asi como sus necesidades
econémicas. El concepto de marketing y la responsabilidad social son
compatibles si los directivos de la empresa buscan a largo plazo:

- Satisfacer las necesidades de los que adquieren productos.

- Atender las necesidades sociales de terceros que son afectados por

sus actividades.

- Cumplir los objetivos del desemperio corporativo.

El reto que supone conciliar tres metas a menudo antagonicas
frecuentemente crea verdaderos dilemas éticos a los profesionales del

marketing.

La Mezcla de Marketing

Reconocer que el costo para el consumidor, o el precio, era solamente
una de las muchas bases de las decisiones del consumidor, indujo Taylor, W.
(1994:49) a describir al ejecutivo comercial como “una persona que toma
decisiones”, un “artista”, “un mezclador de ingredientes”. El profesor Neil H.

Borden acogio esta idea y comenzo6 a usar el término “mezcla de marketing”.
Taylor, W. (1994:49) sefala que el desafio y la naturaleza creadora de

la mercadotecnia en la actualidad consisten en mezclar los ingredientes de la

mezcla de marketing, la cual puede catalogarse bajo cuatro subtitulos: a) El
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producto y sus posibilidades de comercializarlo; b) El precio como un punto
de equilibrio entre el interés del vendedor y los juicios sobre el valor del
comprador; c¢) La mezcla promocional y d) Los canales o salidas
mercadotécnicas para la distribucién del producto. Es necesario integrar

estos elementos en un plan unificado de mercadotecnia.

Un ejecutivo que ve y siente el impacto de esta idea basica tomara
conciencia de que la mercadotecnia es un proceso que constantemente
evoluciona y que nunca permanece en el mercado que desea alcanzar, a fin
de dar forma a un programa mercadotécnico que se ajuste en la mejor forma
para atraer a los compradores de dicho mercado. Esto puede significar
ajustes en el precio; pero también puede manifestar mejor disefio del
producto, aumento (o disminucion) de los esfuerzos de promocion, cambios
en los canales de venta al menudeo o varias combinaciones de todos estos.

Tiene que imaginar el esfuerzo mercadotécnico total de una empresa.

La Mezcla Promocional

Con respecto a la Mezcla Promocional, Arellano, R. (2000:78), “mucha
gente confunde el objetivo buscado con el medio utilizado para llegar a él.
Asi, muchas personas consideran que comunicacion de marketing es
sinénimo de publicidad”. Grave error, pues la publicidad es solamente uno de
los medios con los cuales puede contar la empresa en su deseo de
comunicarse con el cliente; por ello las agencias de publicidad modernas se

autodefinen como agencias de comunicacion.

Para lograr este resultado, es decir, comunicar y persuadir, el
especialista de marketing dispone de diversos sistemas y métodos, uno solo

de los cuales es la publicidad. Los medios utilizados son: publicidad,
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propaganda, relacion personal con el cliente, comunicacion en el punto de
venta, comunicacion a través del producto. Cada uno de estos medios tiene

caracteristicas especiales. Enseguida se analizaran cada uno de ellos.

Publicidad: La definicibn mas conocida es que es la comunicacion
masiva puesta al servicio de un objetivo de marketing e identificada
claramente como tal. Dentro de esta definiciébn caben casi todos los tipos de
publicidad tradicionales, tales como la radio, la television, los periddicos, las
revistas, las pancartas o las vallas. Si bien en publicidad se habla de medios
de comunicacion masiva, tales como la radio y la television, éste aspecto
debe ser considerado de manera general. En efecto, los mensajes
publicitarios utilizan cada vez mas soportes individuales que distribuidos

masivamente tienen un resultado parecido al de los medios masivos.

Algunas definiciones tradicionales indican que la publicidad debe ser
pagada. Dicha afirmacion no tiene mucho sustento I6gico hoy en dia. En
efecto, ello viene de la diferenciacion existente anteriormente entre
propaganda y publicidad (la primera gratuita mientras que la segunda
pagada). Tal como se presentara en el punto siguiente sobre propaganda, es
claro que la mayor diferenciacion entre estos dos medios de comunicacién no
estd en el pago o no de los mismos, sino en elementos mucho mas
trascendentales. En este caso, es claro que recibir espacios gratuitos en los
medios de comunicacion no cambia en nada la naturaleza del acto

publicitario.

Propaganda: Errbneamente llamada también publicidad gratuita, es la
forma de comunicacién generada indirectamente por el anunciante y en la
cual las condiciones de la difusion o el contenido no estan completamente

controladas por éste. Inicialmente destinada a temas no comerciales, la
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propaganda tiene actualmente muchas funciones comerciales. Entran en
esta categoria las noticias o articulos periodisticos que tratan sobre un
producto o una empresa y las menciones periodisticas dadas a los productos

gue patrocinan un evento o una actividad.

También entran dentro de esta categoria la imagen y la figuracion que
obtiene un producto o una empresa en los eventos o situaciones en las que
actlan sus patrocinados. Si bien tedricamente se trata de una publicidad
gratuita, en la practica esta gratuidad es mucho menos evidente. En efecto,
patrocinar un evento, una institucion o un equipo cuesta una cantidad
importante de dinero a la empresa, la que debe presupuestarlo de la misma
manera que lo hace por la publicidad. Sin duda, en muchos casos la empresa
no realiza dicha actividad unicamente por el beneficio de comunicacion
resultante, sino también por razones mas altruistas, pero probablemente el

aspecto comunicacional tiene también gran importancia en la decision.

De la misma manera, en muchos casos de propaganda, es dificil de
delimitar cuando se trata de un pago o de un simple favor que se intercambia
con los medios. No es raro (ni muchas veces correcto) que una empresa
solicite a los medios la obtencidén de un reportaje periodistico sobre alguna de
sus actividades o productos a cambio o en retribucion de una inversion

publicitaria en dicho medio.

Comunicacion directa con el cliente: comprende todas las formas de
comunicacion sin intermediarios que la empresa tiene con su mercado. Esta
comunicacion puede ser hecha personalmente, por teléfono o por correo
directo. La comunicacién directa que se hace de manera personal consiste
en la visita a los clientes para comunicarles informacion sobre la empresa o

los productos. La comunicacion directa puede hacerse también por medios
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mecénicos tales como el teléfono o el correo. El uso de estos medios para la
publicidad no es nuevo, pero una de las diferencias mas importantes entre la
comunicacion directa y la publicidad masiva es la selectividad de los clientes.
La publicidad (masiva) discrimina poco entre los tipos de clientes y llega a
muchas personas a la vez indistintamente, mientras que la comunicacion
directa con el cliente se hace a partir de bases de datos especiales y se

comunica con el publico objetivo de manera individual y personalizada.

Comunicacion en Punto de Venta (POP): La comunicacion en el punto
de venta es una manera de comunicacion que se desarrolla mucho
actualmente en el mundo. Su definicion general segun Arellano, R. (2000:75)
es la siguiente: “Es la comunicacidn que se realiza en el interior del punto de
venta. En general, esta destinada a poner en relieve determinado tipo de

producto vendido en el local”.

El objetivo principal de la comunicacion en el punto de venta es dar un
impulso final al comprador en el momento en que esta por tomar la decision
de compra. Si el cliente llegé al local con el fin de comprar cierto tipo o
categoria de producto, la comunicacion en el punto de venta orientara la
compra hacia la marca especifica que esta anunciada en el local. Existen

diversos tipos de comunicacién en el punto de venta.

Entre los mas conocidos estan la ubicacion de productos en cabeza de
anaquel, la presentacion de cerros de productos en las islas centrales, la
presentacion de afiches o de paneles de publicidad en el interior de los
locales comerciales, la utilizacién de jovenes demostradores y la difusion de

comerciales publicitarios en los altavoces del punto de venta.
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La importancia comunicacional del punto de venta es tan grande que,
en la mayoria de los paises, los productores deben pagar a los propietarios
de los puntos de venta por tener a su disposicion las mejores ubicaciones. En
algunos casos, la fuerza comunicacional varia relativamente a la intencién de
venta de la estrategia utilizada. En muchos lugares, las empresas pagan a
los distribuidores de supermercados por el derecho de tener determinado
metraje de los estantes para colocar sus productos (dado que a mayor
metraje de exhibicion corresponde en general mayor cantidad de ventas).

Este tipo de decision corresponde a una decision de ventas ligada a lo
que se llama “merchandising”, o gestion interna de la disposicion de los
lugares de venta, siendo secundario el aspecto “publicitario” de la ubicacion.
En otros casos, la venta misma constituye el aspecto secundario de la
decision, siendo mucho mas importante el objetivo de crear una mejor

imagen del producto entre los consumidores.

Una forma especial de comunicacién en el punto de venta que se
desarrolla cada vez mas en los paises mas ricos y que todavia no ha
alcanzado auge en América Latina es la utilizacion de las vitrinas como
elementos comunicacionales. El objetivo del arreglo de las vitrinas es incitar
al publico que circula al exterior de los comercios para que entre al local. Si
anteriormente ello se hacia simplemente mostrando algunos de los productos
gue se venden en el interior, hoy el alto nivel de competencia de los
comercios exige que ello se haga de la manera mas llamativa posible, con el
fin que el publico se detenga mas en esta vitrina que en los competidores.
Este aspecto es tan importante que incluso existen en muchas instituciones
educativas programas de formacion destinados a formar especialistas en

comunicacion comercial para el arreglo de vitrinas.
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Comunicacion a través del Producto: segun Arellano, R. (2000:78) Es la
comunicacion de informacion o persuasion que utiliza como soporte el
producto que se vende. Dada la importancia que tiene actualmente la venta
en autoservicios, donde el consumidor decide sin ninguna ayuda externa
sobre el tipo de producto a comprar, la comunicacion en el mismo producto
resulta esencial para guiar esta eleccion. Ademas, es cada vez mas comudn
ver que un producto tenga publicidad para otro producto de la misma
empresa. El vehiculo por excelencia de comunicacion en el producto es el
embalaje. Es asi que el embalaje debe comunicar una imagen con respecto

al producto e incentivar su compra.

Canales y Salidas para los Distribuidores del Producto

Al poner un producto en el mercado, deben hacerse muchas decisiones
gue implican canales y salidas, tales como la seleccién de las instituciones
(mayoreo y menudeo) que se van a emplear; el nUumero de salidas que se
van a utilizar; la localizacion de las tiendas, el tipo ambiental de las tiendas
gue seria conveniente, y la magnitud y tipo de servicio que se va a
proporcionar. Debe preverse que los inventarios sean suficientes para la
exhibicion de productos y la venta en el momento en que los clientes deseen
efectuar una compra. Si los articulos deseados no se tienen en existencia la
venta, la obtendra otra tienda y otro fabricante. Tener en existencia los
articulos deseados implica el movimiento fisico de articulos el ordenamiento
apropiado, la exhibicion adecuada, y un personal que conozca las ventas y el

servicio.

Deben considerarse todos los componentes de la mezcla
mercadotécnica en el desarrollo de la estrategia del mercado. Debe haber

una mezcla habil de acuerdo con las influencias competitivas, econémicas y
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culturales. Como tales influencias rara vez permanecen estables, la mezcla

debe también observarse y cambiarse segin sea necesatrio.

Planeaciéon

Segun Guiltinan, J. y Paul, G. (2004:58), “la planeacion es una forma
sistematica para que una organizacion intente controlar su futuro.
Virtualmente, cada gerente de marketing reconoce la importancia de la
planeacion, porque la légica implicita es innegable”. La Planeacion es la mas
importante de las funciones de la administracion de marketing, puesto que
requiere una escogencia entre varias alternativas de accion. Es, por tanto,
una forma racional de alcanzar objetivos previamente escogidos. Todo

gerente planea y las otras funciones suyas dependen de su planeacion.

La planeacion se erige como puente entre el punto donde nos
encontramos y aquel donde queremos ir. Hace posible que ocurran cosas
gue de otra manera nunca sucederian. Aunque raras veces se puede
predecir exactamente el futuro y los planes mejor trazados pueden ser
interferidos por factores fuera de control, sin planeacion los eventos quedan

sometidos al azar.

Hoy en dia se esta en una era econdmica, tecnoldgica, social y politica
en la cual la planeacibn como otras funciones de marketing, se ha
transformado en un requisito para la supervivencia de las empresas. El
cambio y el crecimiento econdmico traen oportunidades, pero también traen
riesgos, particularmente en una era de globalizacion en que existen una
rivalidad mundial por los mercados y los recursos. La tarea exacta de la

planeacién consiste en reducir al minimo posible los riesgo y al mismo
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tiempo aprovechar las oportunidades. La etapa de la planeacion incluye

establecer metas y disefiar estrategias y tacticas para cumplirlas.

Planear es decidir de antemano qué hacer, cémo hacerlo, cuando y
quien deberd llevarlo a cabo. Sin un plan no podemos realizar las cosas en
forma eficiente y adecuada, puesto que no sabemos lo que ha de hacerse ni
como llevarlo a cabo. En la practica, sin embargo, a veces se dice que la
planeacion no tiene lugar. Una razon para esto es que los resultados de la
planeacion son por lo general de largo plazo y la alta gerencia da mayor
importancia a los resultados inmediatos. Otra razén es que, por estar bajo
considerable presion de tiempo, la gerencia intermedia esta mas orientada a
la accion que a la planeacion. Algunas organizaciones todavia no tienen una
estructura de toma de decisiones que faciliten la planeacion. No obstante, en

muchas organizaciones la planeacion es la base del proceso gerencial.

Beneficios de la Planeacién

La planeacion proporciona varios beneficios especificos. En general,
algunas empresas consideran que la planeacion estimula el pensamiento
sistematico acerca del futuro e induce a mejorar la coordinacion. Ademas,
establece estandares de desempefio para medir los resultados. La
planeacién proporciona también una base l6gica para la toma de decisiones.
Mejora la habilidad para enfrentar el cambio y elimina la incertidumbre. Otro
beneficio es que aumenta la capacidad para identificar las oportunidades de

marketing. En resumen, se puede decir que la planeacién es necesaria para:

Contrarrestar la incertidumbre y el cambio: Lo incierto del futuro y el
cambio hacen de la planeacién una necesidad. Raras veces hay seguridad

del futuro, y ella es tanto menor cuanto mas lejos en el futuro haya que
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considerar las consecuencias de una decision. Sin embargo a medida que el
administrador planea méas hacia el futuro, disminuye su certeza con respecto
al ambiente interno y externo de los negocios y se vuelve mas incierta

cualquier decision.

Marketing Digital

Como ya se ha dicho, el marketing o mercadeo puede concebirse como
un sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar
precios, promover y distribuir productos a fin de satisfacer necesidades entre

mercados y alcanzar objetivos organizacionales.

En este mismo sentido, no hace falta mas que extrapolar esta
concepcion a un escenario virtual para obtener asi lo que se denomina hoy
dia en el mundo empresarial como marketing digital, el cual, estd marcando
la pauta en lo que se refiere a estrategias de mercadeo debido a su alto
impacto de difusidn entre las masas y su poder y alcance publicitario

globalizado.

Segun Cangas y Guzman (2010:25), el marketing digital se define
“‘como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades
de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de
clientes”, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las
tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar
el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica

y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

Cangas y Guzman (2010:26), sefialan que el marketing digital tienes

sus origenes en el surgimiento del internet, especificamente con la creacion
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de paginas Web, como canal de promocién de productos o servicios, pero
debido al avance tecnoldgico y las nuevas herramientas disponibles, sobre
todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, esta
tendencia de mercadeo ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en
una herramienta indispensable para la supervivencia de toda empresa dentro

del mercado.

Dentro de toda esta gama de proyecciones se encuentran, por ejemplo,
el E-mail o correo electronico, a través del cual el usuario recibe un
bombardeo de publicidad con formatos diversos dispuestos a promocionar
algun producto o empresa en particular, que van desde los sutiles avisos por

correspondencia digital hasta los agresivos spam o correos basura.

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

potenciales, nunca antes visto.

Concatenado a lo anterior, los sitios web también conforman un
porcentaje bastante considerable de este marketing digital, poblados de
publicidad como imagenes, avisos textuales, ventanas emergentes o videos
de corta duracion que desfilan sin cesar en la pantalla de cualquier
computador, dejando la carencia de este recurso a un grupo muy reducido
las paginas web. A la par de ello, también se encuentran inmersos en este

océano virtual los teléfonos moviles, tales como los modernos Smartphone o
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teléfonos inteligentes, las tablets, los cuales no escapan a los anuncios
publicitarios, integrados en muchas de las aplicaciones conectadas a internet
qgue utiliza el usuario, asi como la insercion de otros medios no netamente

online como la figura del mensajes de texto o SMS.

Para Alonso (2008:19), uno de los beneficios del marketing digital es
gue su efectividad puede medirse de manera mucho mas precisa, en
contraposicién con el marketing tradicional, por lo que, de acuerdo a su
planteamiento, algunas de las medidas de efectividad de una campafa de

marketing digital podrian ser:

- Cantidad de clientes adquiridos o potenciales después de generada la
campafa o la estrategia de Marketing.

- Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web.

- Impacto sobre la penetracion en el mercado y la demanda.

- Satisfaccion del cliente y las tasas de retencion de clientes que utilizan

Internet, en comparacion con aquellos que no la usan.

- Incremento en las ventas o0 ventas cruzadas logrados a través de

Internet.

- Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca.

En concordancia con el autor ya mencionado, estas variables se

pueden considerar tanto para medir la efectividad de una campafa de
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marketing digital, como también para medir la efectividad de cada formato de
publicidad dentro de la misma campafa, y de esta forma, se puede detectar
las herramientas que no estan siendo efectivas y desecharlas, mientras que

se potencian otras que si lo son.

Plan de Marketing

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva.

Referente a la cita textual, McCarthy y Perrault (1997) subrayan:

El plan de marketing es la formulacion escrita de una
estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos
al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera
contener una descripcion pormenorizada de qué
combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es
decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo; que
recursos de la comparfiia seran necesarios, y con queé
periodicidad y cuales son los resultados que se esperan
(ventas y ganancias mensuales o semestrales, por
ejemplo). En su puesta quedaran fijadas las diferentes
actuaciones que deben realizarse en el éarea del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este
no se puede considerar de forma aislada dentro de la
compafia, sino totalmente coordinado y congruente con
el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan
general de la empresa, ya que es la Unica manera de
dar respuesta vélida a las necesidades y temas
planteados.(p.56)

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion
gue se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de
fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no

planificada tiene éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos
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conseguido de mas al operar bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe
sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un mar

tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de
lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con
detalle de la situacién y posicionamiento en los que nos encontramos,
marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucién. Tiene la
ventaja afladida de que la recopilacién y elaboracion de datos necesarios
para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada
etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear para
ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los

objetivos y de qué recursos econdmicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos como hemos alcanzado los
resultados de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las
convulsiones del mercado. En la actualidad, se estd empezando a valorar en
Espafia, sobre todo en las PYMES, los beneficios que le suponen a la
empresa el contar con un plan de marketing. Los rapidos cambios que se
producen en el mercado y la llegada de las nuevas tecnologias estan
obligando, en un principio, a realizarlo de forma mas bien forzada; sera con el
transcurso del tiempo cuando nos demos cuenta de las multiples ventajas
gue produce la planificacidn l6gica y estructurada de las diferentes variables

del marketing.

El Posicionamiento

El posicionamiento, referido al ambito de mercadeo, se refiere a la

manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
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atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de
los clientes en relacion de los productos de la competencia. Por tanto, las
estrategias de posicionamiento de una empresa en el mercado segun
Olamendi, (2008:28), “consiste en definir la imagen que se quiere conferir a
una empresa 0 una marca, de manera que el publico objetivo comprenda y
aprecie la diferencia competitiva de la empresa o la marca sobre la empresa

0 marca competidora”.

Generalmente, los consumidores estan saturados con informacién
sobre los productos y servicios, por lo que no pueden reevaluar los productos
cada vez que toman la decision de comprar. Para simplificar la decision de
compra los consumidores organizan los productos en categorias, es decir,
posicionan los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en
su mente. La posicidon de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en

cuanto al producto y en comparacion de los productos de la competencia.

Debido a esto, los expertos en marketing aseguran que existen varios
factores a tomar en cuenta al momento de posicionar un producto o servicio,
basados mayormente en este concepto de manipulacion mental del individuo.
Con respecto a esto, Ries y Trout (2004), aseguran que el posicionamiento

depende de:

Los atributos especificos del producto, las necesidades
gue satisfacen o los beneficios que ofrecen, las
ocasiones de uso, las clases de usuarios, las
comparaciones con otro producto de la competencia, la
separacién de los productos de la competencia y las
diferentes clases de productos en el mercado (p.38)
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De la misma manera, basados en las concepciones de Olamendi
(2008:29), se han considerado diferentes tipos de posicionamiento de

productos y servicios en el mercado, entre los que destacan:

- Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto

- Posicionamiento en base a precio — calidad

- Posicionamiento con respecto al uso o beneficio que reporta el producto
- Posicionamiento orientado al usuario

- Posicionamiento por el estilo de vida

- Posicionamiento con relacion a la competencia

Al mismo tiempo, el proceso de posicionamiento consta de una serie de
pasos o0 tramos que deben cumplirse a cabalidad en pro de que el
posicionamiento resulte efectivo. No basta s6lo con un bombardeo mediatico;
mas bien, la funcién de la publicidad radica en la forma de posicionar el
producto en la mente del consumidor, mas que en exponer las caracteristicas
y novedades de un producto. Referente a esto Ries y Trout (2004) afirman

que:

Para posicionar un producto se deben seguir los
siguientes pasos: primero, la segmentacion del
mercado; segundo, la evaluaciéon del interés de cada
segmento; tercero, la seleccion de un segmento (o
varios) objetivo; cuarto, la identificacion de las diversas
posibilidades de posicionamiento para cada segmento
escogido; y por ultimo, la seleccion y desarrollo de un
concepto de posicionamiento (p. 40).

Esta segmentaciéon de mercado, sefialada anteriormente, permite la
identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un sub-mercado y

al mismo tiempo, el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para
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satisfacerlas. Como consecuencia directa, las empresas de tamafio mediano
pueden crecer mas rapido si obtienen una posicion sélida en los segmentos

especializados del mercado.

De igual manera, mediante esta segmentacion, las empresas crean una
oferta de producto o servicio mas afinada y fijan el precio apropiado para el
publico objetivo. Ademas, se facilita la seleccion de canales de distribucion y
de comunicacién y las empresas enfrentas menos competidores en un
segmento especifico, o que permite generar nuevas oportunidades de
crecimiento y, por ende, las empresas obtienen una ventaja competitiva

considerable.

Bases Legales

A continuacién se mencionan las leyes y normas que sustentan a las
pequefias y medianas empresas en Venezuela y sirven de soporte legal a
esta investigacion, la Constitucién Bolivariana de Venezuela (1999), en sus

siguientes articulos ordena:

Articulo 117: Todas las personas tendran derecho a
disponer de bienes y servicios de calidad, asi como a
una informacion adecuada y no engafiosa sobre el
contenido y caracteristicas de los productos y servicios
gue consumen, a la libertad de eleccion y a un trato
equitativo y digno. La ley establecera los mecanismos
necesarios para garantizar esos derechos, las normas
de control de calidad y cantidad de bienes y servicios,
los procedimientos de defensa del publico consumidor,
el resarcimiento de los dafios ocasionados y las
sanciones correspondientes por la violacion de estos
derechos.
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Articulo 308: El Estado protegera y promovera la
pequefia y mediana industria, las cooperativas, las
cajas de ahorro, asi como también la empresa familiar,
la microempresa y cualquier otra forma de asociacién
comunitaria para el trabajo, el ahorro y el consumo, bajo
régimen de propiedad colectiva, con el fin de fortalecer
el desarrollo econémico del pais, sustentandolo en la
iniciativa popular. Se asegurard la capacitacion, la
asistencia técnica y el financiamiento oportuno.

Luego, para especificar claramente el punto de partida en el aspecto
legal de las TIC, en los articulos 108 y 110 donde se establece lo siguiente:

Articulo 108. Los medios de comunicacion social,
publicos y privados, deben contribuir a la formacion
ciudadana. El Estado garantizara servicios publicos de
radio, television y redes de bibliotecas y de informatica,
con el fin de permitir el acceso universal a la
informacion. Los centros educativos deben incorporar el
conocimiento y aplicacion de las nuevas tecnologias, de
sus innovaciones, segun los requisitos que establezca
la ley.

Articulo 110. El Estado reconocera el interés publico de
la ciencia, la tecnologia, el conocimiento, la innovacion
y sus aplicaciones y los servicios de informacion
necesarios por ser instrumentos fundamentales para el
desarrollo econdmico, social y politico del pais, asi
como para la seguridad y soberania nacional. Para el
fomento y desarrollo de esas actividades, el Estado
destinara recursos suficientes y creara el sistema
nacional de ciencia y tecnologia de acuerdo con la ley.
El sector privado debera aportar recursos para las
mismas. El Estado garantizard el cumplimiento de los
principios éticos y legales que deben regir las
actividades de investigacion cientifica, humanistica y
tecnolégica. La ley determinara los modos y medios
para dar cumplimiento a esta garantia.

Como se observa en los articulos anteriores, el estado garantizara los

servicios de radio, television, redes de biblioteca y de informéatica,
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reconociendo asi el acceso universal de la informacion en todos los sectores
como pieza clave para el desarrollo economico del pais, establece que los
medios de comunicacién social publicos y privados contribuiran con la
formacion ciudadana y las instituciones educativas deben incorporar los
conocimientos y aplicacion de las nuevas tecnologias; y el Art. 110 dice que
el estado reconoce la tecnologia y sus aplicaciones como medio para el
desarrollo del pais en todos sus aspectos y dispondra de los recursos
necesarios para su desarrollo y prevé la participacion de los entes privados.
Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion deben ser insertadas como
herramientas principales para el proceso del desarrollo econémico, social, y
politico del Estado venezolano. Para ello, El gobierno destinara los recursos
necesarios y sera obligatorio para el sector publico y privado. Es asi como las
TIC constituiran instrumentos obligatorias para fomentar el avance

tecnoldgico y cientifico del pais

Ley Organica de Ciencia, Tecnologiay Comunicacion (LOCTI)

La Ley Organica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, es la base legal
de las TIC que orienta, organiza y establece los proyectos que se llevaran a
cabo en materia de tecnologia, a fin de fomentar la correcta implementacion
de los mecanismos que establezca la ley, en su articulo 01, establece a esta
ley como el instrumento que orienta en materia de ciencia y tecnologia para
fomentar la investigacion cientifica y fomentar e impulsar el desarrollo

nacional.

Articulo 1. La Ley tiene por objeto desarrollar los
principios orientadores que en materia de ciencia,
tecnologia e innovacién y sus aplicaciones, establece la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela,
organizar el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e
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Innovacién, definir los lineamientos que orientaran las
politicas y estrategias para la actividad cientifica,
tecnologica, de innovacién y sus aplicaciones, con la
implantacion de  mecanismos institucionales y
operativos para la promocién, estimulo y fomento de la
investigacion cientifica, la apropiacion social del
conocimiento 'y la transferencia e innovacion
tecnologica, a fin de fomentar la capacidad para la
generacién, uso y circulacion del conocimiento y de
impulsar el desarrollo nacional.

Como lo expresa el articulo para desarrollar en lo que se refiere a las
TIC se crea la ley, de Ciencia, Tecnologia e Innovacion la cual le confiere
legalidad a las estrategias para la actividad tecno-cientifica y de invasion. La
cual es considerada como promocion, estimulo y fomento de la investigacion
cientifica y la apropiacion social de la nocion del ciudadano. Con esta ley se
le confiere el caracter de legalidad a las Tecnologia de Informacion y

Comunicacion (TIC).

Decreto Numero 825. Sobre Internet como Prioridad (2002)

En tal sentido el decreto 825 de la presidencia de la Republica
establece el uso de la INTERNET como politica prioritaria para el desarrollo
de la nacion y el decreto 3390 establece el uso del SOFTWARE libre como

uso obligatorio para la administracién publica nacional.

Articulo 5. ElI Ministerio de Educacién Cultura y
Deporte dictara las directrices tendentes a instruir sobre
el uso de las de Internet, el comercio electrénico, la
interrelacion y la sociedad del conocimiento. Para la
correcta implementacion de lo indicado, deberan
incluirse estos temas en los planes de mejoramiento
profesional del magisterio.
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Todas instituciones educativas se deberian dictar talleres para la
formacién pedagdgicas sobre el uso de Internet, y todo lo que tenga que ver
con la misma y asi habré una interrelacion con la sociedad educativa, sobre
todo los gerentes, si llega un curso de adiestramiento se lo dejan a los
docentes y ellos no se involucran. Estas directrices deben ser apoyadas por

el Ministerio del Poder Popular para la Educacion.

Articulo 7. El Ministerio de Educacion y Deporte, en
coordinacion con los Ministerio de Infraestructura,
planificacion y Desarrollo, de Ciencia y Tecnologia,
presentara anualmente el plan para la dotacion de
acceso a Internet en los planteles educativos y
bibliotecas publicas, estableciendo una meta al efecto.

Lo expresado en el texto del articulo sefiala la via a Internet para el uso
debido en las instituciones dependientes del Ministerio del Poder Popular
para la educacion debe ser planificada para su dotacion anualmente, con sus
respectivos logros a alcanzarse. Este plan sera presentado en coordinacion
con los ministerios de infraestructura, de planificacion y desarrollo plan para
la dotacidén en los planteles educativos y bibliotecas publicas. Es necesario,
indicar que la disponibilidad para el manejo y uso de Internet depende de
factores como la existencia de buenas conexiones y redes dentro de las
instituciones las cuales dependen a su vez de plataformas como CANTV y

otras operadoras gque garantizan su uso.

Decreto 3390 Sobre Software Libre (2004)

Articulo 4. ElI Ministerio de Ciencia y Tecnologia,
adelantar4 los programas de capacitacion de los
funcionarios publicos, en el uso del Software Libre
desarrollado con los Estandares Abiertos, haciendo
especial énfasis en los responsables de las areas de las
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Tecnologias de Informacion y Comunicacion, para lo
cual establecerd con los demas 6rganos y entes de la
Administracion Publica Nacional los mecanismo que
requieran.

Los que expresa el articulo los funcionarios publicos deben capacitarse
en relacion al uso del Software Libre, siendo dicha capacitacion,
indispensable para aquellas personas que estan al frente de las areas de las
TIC, para la preparacion ser4d en acuerdo con otros entes de la
Administracion Publica.

Finalmente, cabe destacar que estos decretos avalan las Tecnologias,
comenzando por el 825, que declara el acceso y el uso de internet como

politica prioritaria para el desarrollo cultural, econémico y social del pais.

Definicién de Términos Basicos

Actividad Comercial: proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes
desde el productor al consumidor. La comercializacion involucra actividades
como compra-venta al por mayor y al por menor, publicidad, pruebas de
ventas, informacién de mercado, transporte, almacenaje y financiamiento,
entre otras. (Arellano, R. 2000)

Competitividad Empresarial: capacidad de una organizacion para
obtener y mantener sistematicamente unas ventajas comparativas que le
permiten alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el

entorno socioecondmico en que actua. (Arellano, R. 2000)

Estrategia: guia o patron basico de conducta empresarial dado por la

concepcion de la misién y la visidbn que la empresa explicita o implicitamente
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se dé, delimitado por los valores, las politicas y los procedimientos de la
organizacion, orientado por los objetivos y las metas que se proponga,
constituido por los planes esenciales para el logro de los objetivos y sus
programas de actividades derivados. (Peinado y Prado 2012)

Fibra Optica: medio de transmisién empleado habitualmente en redes
de datos; un hilo muy fino de material transparente, vidrio o materiales
plasticos, por el que se envian pulsos de luz que representan los datos a
transmitir. (Castell, M. 2002)

Globalizacién: proceso politico, econémico, social, cultural y
ecoldgico que en la actualidad se desarrolla en el mundo, en el que ahora
existe una mayor interrelacion econdémica entre lugares muy distantes entre
si, bajo el control hegemonico de las corporaciones transnacionales.
(Peinado y Prado 2012)

Marketing: es un sistema total de actividades mercantiles encaminado
a planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen necesidades de los consumidores actuales y potenciales.
(Arellano, R. 2000)

Marketing Digital: es la aplicacion de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de

rentabilidad y retencidn de clientes. (Cangas y Guzman, 2010),
Mercado: conjunto de compradores y vendedores de productos o

servicios que por intereses reciprocos realizan procesos de intercambio.
(Peinado y Prado 2012)
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Mercado Potencial: estd constituido por el conjunto de clientes
potenciales, que por alguna razén que es necesario investigar no forman
parte de nuestro mercado actual (real o efectivo), sin embargo precisada las
razones es posible actuar sobre ellas e incorporarlo a nuestro mercado.
(Peinado y Prado 2012)

Mercadotecnia: proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. (Arellano, R.
2000)

Planeacion: es una forma sistematica para que una organizacion
intente controlar su futuro. Virtualmente, cada gerente de marketing reconoce
la importancia de la planeacion, porque la logica implicita es innegable.
(Guiltinan, J. y Paul, G. 2004)

Plan de marketing: es la formulacién escrita de una estrategia de
mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en

practica. (McCarthy y Perrault 1997)

Planificacion estratégica de mercado: se refiere a un plan en el cual
se toma como parte la forma principal en la que se debe tomar alguna
decision entre varias alternativas, para que estratégicamente funcione lo que
se va a desarrollar como planes y siempre buscando la rentabilidad o el

entorno de inversion lo antes posible. (McCarthy y Perrault 1997)

Posicionamiento: es la consideracion dada al producto con relacién a
la competencia, en cuanto a las caracteristicas determinantes deseados para

cada segmento del mercado. (Olamendi, 2008)
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Producto: es cualquier cosa (tanto favorable como desfavorable) que
se recibe en un intercambio; es un complejo de atributos tangibles que
incluyen provechos o beneficios funcionales, sociales y psicolégicos.
(Olamendi, 2008)

Promocién: es comunicarse con individuos, grupos u organizaciones
en el medio ambiente, para facilitar los intercambios en forma directa o
indirecta. Promocion de la fuerza de venta: son promociones disefiadas para
motivar al cuerpo de vendedores y para hacer que las actividades de ventas

sean mas efectivas. (Cangas y Guzman, 2010)

Publicidad: es una forma pagada de comunicacion impersonal sobre
una organizacion, sus productos, o ambas cosas, que se transmite a una
audiencia seleccionada como meta mediante un medio masivo. (Arellano, R.
2000)

Tecnologias de Informacion y Comunicaciéon: Comprende
aplicaciones, sistemas, herramientas, técnicas y metodologias asociadas a la
digitalizacion de sefales analdgicas, sonidos, textos e imagenes, manejables
en tiempo real. (Gil, 2002)

World Wide Web: sistema de distribucion de informacién basado en

hipertexto o hipermedios enlazados y accesibles a través de Internet. (Llano,
2007)
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CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO

En toda investigacion cientifica impera la necesidad de delimitar el
orden y los procedimientos metodoldgicos a utilizar, puesto que tienen como
fin dltimo dar respuesta a las interrogantes planteadas en torno al objeto de
estudio. En consecuencia, la presente investigacion tiene como premisa
ineludible reunir las condiciones de fiabilidad, objetividad y validez interna de
los resultados y evidencias obtenidas, las interpretaciones derivadas de su
analisis sin olvidar los nuevos conocimientos encontrados en relacion con el
problema investigado luego del proceso para analizar el impacto de la
utilizacion del marketing digital en la rentabilidad y posicionamiento de la
empresa inmobiliaria Rent-A-House, regidon Carabobo, objetivo de este

estudio.

Es asi como a través de la figura del Marco Metodologico de la
presente investigacion se persigue, segun Correa e Hidalgo (2008:35),
“estipular detalladamente el conjunto de métodos, técnicas y protocolos
instrumentales empleados, en funcion de las caracteristicas del problema
planteado, en el proceso de busqueda de informacion y recoleccion de datos

requeridos para su pertinente analisis”.

Tipo de Investigacion

Segun Arias (2006:26), el tipo de investigacion “se refiere al grado de

profundidad con que se aborda un fendmeno u objeto de estudio”. Ahora
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bien, el presente estudio corresponde a una investigacion de tipo Descriptiva,
puesto que consolido la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o
grupo con el fin de establecer su estructura o comportamiento, describiendo y
analizando sisteméaticamente caracteristicas de los fenomenos estudiados

sobre la realidad.

Para Balestrini (2006:21), los estudios descriptivos “infieren la
descripcién con precision acerca de las singularidades de una realidad
estudiada, estando referida a una comunidad, organizacion, un hecho
delictivo, las caracteristicas de un tipo de gestion, conducta de un individuo o

grupales, entre otros”.

Al mismo tiempo, se considerd la investigacion de tipo Descriptiva,
puesto que, como asegura Arias (2006:26), “consiste en la caracterizacién de
un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura

0 comportamiento”.

Disefio de la Investigacion

Balestrini (2006:22) considera el Disefio de Investigacion como “el plan
global de investigacion que integra de un modo coherente y adecuadamente
correcto técnicas de recogida de datos a utilizar, andlisis previstos y
objetivos”. En este mismo orden de ideas, la presente investigacion presentd
caracteristicas de un estudio de Campo, debido a que para realizar el andlisis
del impacto de la utilizacion del marketing digital en la rentabilidad y
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Rent-A-House, regién Carabobo,
se tuvo como base esencial, informacion real cedida por la Institucién objeto
de estudio, y los datos seran suministrados directamente por el personal que

alli labora.
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En cuanto a los estudios de campo, Arias (2006), sefala que:

Son aquellos que consisten en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar variable alguna.
Esta, permite obtener conocimientos més a fondo del problema
por parte del investigador y se puede manejar los datos con
mayor seguridad.(p.21)

Sin embargo, aunque la investigacion estad considerada de Campo,
también se enmarco bajo un esquema Documental, ya que, como se plantea
en el Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestria y Tesis
Doctorales, UPEL (2008:7), tiene como propdsito “ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos
previos, informacion y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales

o electronicos”.

De igual manera, la investigacion planteada es considerada No
Experimental, ya que se realizé sin manipular deliberadamente las variables,
siguiendo el criterio de Correa e Hidalgo (2008:36); “se trata de observar los
casos como parte de un fendmeno, tal y como se dan en su contexto

natural”.

Unidades de Estudio

Poblacion

Segun Arias, (2006:35), la poblacion o universo “se refiere al conjunto

para el cual seran validas las conclusiones que se obtengan, a los elementos

0 unidades involucradas en la investigacién, en la presente investigacion la
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unidades de analisis objeto de observacion o estudio”, fueron la totalidad de
los franquiciados que laboran dentro de las cinco (5) sucursales de Rent-A-
House, especificamente de la region Carabobo, a la que corresponden 60
individuos, poblacion para la cual se generalizaron los resultados obtenidos.

Muestra

Para la escogencia de la muestra y a efectos de que sea representativa,
a partir de los 60 franquiciados que laboran para las cinco (5) sucursales de
Rent-A-House, region Carabobo, se seleccioné al azar e intencional una
muestra de al menos dos (2) franquiciados de cada agencia, dependiendo
del niumero de personas que las conformaban, de los que se extrajo la
informacion requerida para la investigacion. En total, la muestra correspondio
a 10 individuos. Este procedimiento correspondio a la técnica de muestreo
aleatorio seleccionado, el que Arias (2006:45) define como la “escogencia,
aleatoriamente, de un numero de individuos de cada estrato proporcional al

numero de componentes de cada uno de estos estratos”.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

Para darles respuestas a las interrogantes planteadas en esta
investigacion se utilizaran técnicas e instrumentos de recoleccion de la
informacion en correspondencia absoluta con el problema, los objetivos y el
disefio de investigacion utilizado. Por tanto, para Arias (2006:35), la técnica
“es el procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion. Las
técnicas son particulares y especificas de una disciplina, por lo que sirven de

complemento al método cientifico, el cual posee una aplicabilidad general”.
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En funcion de los objetivos trazados en el presente trabajo se
empleara como técnica de recoleccion de los datos la Encuesta dirigido a los
empleados de la empresa objeto de estudio, la cual, segun Arias (2006:41),
“‘pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos

acerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular”.

Por otra parte, los instrumentos de recoleccién de datos, de acuerdo
con Arias (2006:42), “son cualquier recurso, dispositivo o formato, que se
utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion”. A efectos del
presente estudio se tomara como instrumento el Cuestionario, disefiado
segun los fines a perseguir. El cuestionario consta de 16 items relacionados
al diagnostico del objeto de estudio, y ademas, se considera de caracter
mixto, puesto que combinara preguntas abiertas y cerradas. De igual manera
se aplico una entrevista semi-estructurada que consté de 10 preguntas, que

fue aplicada al Director de Mercadeo y Tecnologia.

Validez y Confiabilidad del Instrumento

Validez

Segun Arias, F. (1997:79), “la validez significa que las preguntas o
items deben tener una correspondencia directa con los objetivos de la
investigacion. Es decir, las interrogantes consultan sélo aquello que se
pretende conocer o medir’. Esta se refiere al grado en que un instrumento
mide lo que realmente se pretende medir y esta en relacion directa con los
objetivos de la investigacion. En este sentido, Chourio, J. (1999:189) sostiene
que: “La validez de un instrumento de recoleccidon de datos se puede
considerar como la capacidad de éste para medir lo que se pretende medir

con él”.
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Para determinar la validez de un instrumento de recopilacion de datos
existen varios procedimientos cualitativos, entre los cuales se pueden
mencionar: Validez de construccion, de contenido, de prediccién, concurrente
y la validez de juicios de expertos. Para la presente investigacion se utilizé
para su validez el juicio de expertos.

Confiabilidad

Todo instrumento debe tener consistencia, para ello es necesario que
sea confiable, cada vez que se apligue a grupos con caracteristicas
parecidas los resultados también sean similares, de tal manera Hernandez,
R. (2008:97), la define como: “el grado de uniformidad que un instrumento
cumple con su cometido”, lo cual implica estabilidad, consistencia y exactitud,

medir lo mismo en diferentes ocasiones.

Este término hace referencia al grado de consistencia que debe existir
entre los resultados observados al aplicar un instrumento de recopilacion de
datos en dos ocasiones al mismo grupo de individuos bajo condiciones muy
semejantes, Chourio, J. (1999:188). “La confiabilidad de un instrumento de
recoleccion de datos se puede expresar numeéricamente a traves del llamado
coeficiente de confiabilidad, el cual oscila entre cero (0) y mas uno (+1), es

decir, pertenece al intervalo cerrado (0,1)”.

Para los efectos de interpretacion, Chourio, J. (1999:189) sefiala que,
“la formula para calcular la confiabilidad de un instrumento de recoleccion de
datos que tenga mas de dos alternativas de solucion o respuesta es de Alpha

de Cronbach”:
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Donde:
a= coeficiente de confiabilidad

K = es |la cantidad de items del instrumento

S2 . . .
Z I = sumatoria de las varianzas por items

2
S .
Z t = es |la varianza de los valores totales.

Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad
Rasgos Coeficiente Alfa
Muy Alta 0,81 a 1,00
Alta 0,61 a 0,80
Moderada 0,41 a 0,60
Baja 0,21 a 0,40
Muy Baja 0,01 a 0,20

Aplicando la férmula antes mencionada se obtuvo como resultado que
la confiabilidad da un 0,7878 o sea un 78,78%, representando una alta
confiabilidad.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se hace una exposicion detallada de los resultados
encontrados, a través de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos elaborado y tomando en cuenta los objetivos planteados en la
investigacion, siendo el objetivo general “Analizar la importancia del uso del
marketing digital como estrategia de mercadeo de la empresa inmobiliaria
Rent-A-House, region Carabobo”, en tal sentido, para darle respuesta a dicho
objetivo, se elaboré un cuestionario compuesto dieciséis (16) items y una

entrevista semi-estructurada.

Estos resultados se encuentra representado a través de graficos, los
cuales comprenden los porcentajes correspondientes a cada uno de los
resultados obtenidos de la poblacion seleccionada objeto de estudio,
conjuntamente con esto se encuentra una interpretacion y analisis de cada
cuadro y grafico, segun la tendencia observada, lo cual sustenta y ratifica la
problematica existente en esta area, a continuacion se presenta los

resultados obtenidos:
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item N° 1. ¢ Emplea usted estrategias de mercado?
CUADRO N° 1. ESTRATEGIAS DE MERCADO

. TOTAL
ITEMS SI NO

No©
F % F % F %

1 10 100% 0 0% 10 100%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0%

m Sl %
ENO %

1

Grafico N° 1. Estrategias de Mercadeo. Datos tomados del cuestionario
aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Region
Carabobo (2013)
Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n°1, los encuestados el cien por ciento (100%) de
la muestra respondio que si utiliza estrategias de mercadeo, esto es positivo,
y coincide con lo planteado por Alderson (2006:81) que definen a las
estrategias de mercadeo, como “las actividades tanto de individuos como de
organizaciones encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un
grupo de fuerzas externas y dinamica”, para aumentar su productividad y

competitividad.
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item N° 2. ¢ Conoce usted el plan de marketing de la empresa?
CUADRO N° 2. PLAN DE MARKETING

; TOTAL
ITEMS Sl NO
NO
F % F % F %
2 10 100% 0 0% 10 100%
Fuente: Rodriguez, D. (2013)
100% -
80% -
60% m Sl %
° =NO %
40% -
S —
20% - / pd
0% d
2

Grafico N° 2. Plan de Marketing. Datos tomados del cuestionario aplicado a
los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regiéon Carabobo
(2013)

Interpretacion y Anélisis

En relacién al item n°2, la totalidad el (100%) que si conocen el plan de
marketing de la empresa, al respecto About, J. (2011:45), sefiala que “un
plan de marketing es una herramienta de gestion empresarial, organizada y
estructurada, que analiza el modelo de negocio particular de cada empresa,
para obtener unos fines concretos con unos recursos determinados”; a través
de la planificacion, ejecucién y medicién de unas acciones especificamente

disefiadas para la consecucion de esos fines.
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item N° 3. ¢ Qué tipo de estrategias de mercadeo utiliza en el ejercicio de sus
labores? )
CUADRO N° 3. UTILIZACION DE ESTRATEGIAS

' MAREET'NG VALLAS | PUBLICIDAD PUB"E'E'DAD PUBLICIDAD | oo
lTE]':’AS INTERNET PUBLICITARIAS | EN PRENSA TELEVISION EN RADIO
Fl % [F] % [F] % [F] % [F| % [F] %
3 |o| 90w |2 20% o ow |2 20 |o]| ow |1| 10%
Fuente: Rodriguez, D. (2013)
100% - 5
90% -
80% -
= MARKETING EN INTERNET
70% - = VALLAS PUBLICITARIAS
60% - PUBLICIDAD EN PRENSA
50% - = PUBLICIDAD EN TELEVISION
40% - = PUBLICIDAD EN RADIO
30% - 200 = OTROS
20% - 10¢
10% - A
0%
3

Grafico N° 3. Utilizacion de Estrategias. Datos tomados del cuestionario
aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Region
Carabobo (2013)
Interpretacion y Anélisis

En respuesta al item n°3, en la utilizacion de estrategias para la difusion
en el mercadeo, el noventa por ciento (90%) de los encuestados respondio
gue utiliza el marketing digital, pero a su vez el veinte por ciento (20%) utiliza
las vallas publicitarias, la publicidad en television y un diez por ciento (10%)
otros. esto coincide con lo sefialado por Olamendi (2008:8), considera que,
como filosofia de empresa, el marketing incluye numerosas actividades
practicas como son: Investigacion de mercados, Catalogacién de productos,

Publicidad y promocién, Ventas y, por altimo, Servicios.
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item N°4. ¢ Cuél de las estrategias seleccionadas utiliza con mas frecuencia?

CUADRO N° 4. FRECUENCIA

. MARKETING EN INTERNET OTROS
ITEMS N°
F % %
4 9 90% 10%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0%

iy

4

= MARKETING EN
INTERNET

= OTROS

Gréafico N° 4. Frecuencia. Datos tomados del cuestionario aplicado a los
franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regidén Carabobo (2013)

Interpretacion y Anélisis

En respuesta al item n°4, de cual es la estrategia de mercadeo mas

utilizada el cien por ciento (100%) coincidid en que es el marketing en

internet y un diez por ciento (10%) las publicaciones u otros.
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item N°5. ¢ Conoce usted el Marketing Digital?
CUADRO N° 5. MARKETING DIGITAL

TOTAL
) S| NO
ITEMS N°
F % F % F %
5 10 100% 0 0% 10 100%
Fuente: Rodriguez, D. (2013)
100% -
80% -
60° mSl %
% mNO %
40% -
1 d /
20% % P
d e
0% .
5

Grafico N° 5. Marketing Digital. Datos tomados del cuestionario aplicado a
los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regién Carabobo
(2013)

Interpretacion y Anélisis

En cuanto, al item n°5, si conoce que es marketing digital el cien por
ciento (100%) respondié que si, al respecto, Cangas y Guzman (2010), el
marketing digital se define como la aplicacién de tecnologias digitales para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de

rentabilidad y retencién de clientes.
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item N° 6. ¢ Emplea usted herramientas de Marketing Digital?
CUADRO N° 6. HERRAMIENTAS

. TOTAL
ITEMS SI NO

No
F % F % F %

6 9 90% 1 10% 10 100%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
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20% -

10% - //
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e
e

6

Grafico N° 6. Herramientas. Datos tomados del cuestionario aplicado a los
franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regidén Carabobo (2013)

Interpretacion y Anélisis

En respuesta al item n°5, el noventa por ciento (90%) respondi6 que si
utiliza el marketing digital mientras que un diez por ciento (10%) respondi6
gue no la utiliza, de esto se deduce que la mayoria sabe la importancia y el
aporte que otorga la utilizacién de esta herramienta, el cual estd marcando la
pauta en lo que se refiere a estrategias de mercadeo debido a su alto
impacto de difusibn entre las masas y su poder y alcance publicitario

globalizado.
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item N° 7. ¢Considera usted que el uso de internet como herramienta de
mercadeo genera para la empresa:? Incremento en las Negociaciones __
Mayor Representatividad En El Mercado __ Gasto Econdmico Innecesario

Otros CUADRO N° 7. USO DE INTERNET
INCREMENTO EN MAYOR GASTO
TEMS LAS REPRESENTATIVIDAD|  ECONOMICO OTROS
Ne NEGOCIACIONES EN EL MERCADO INNECESARIO
F % F % F % F %
7 9 90% 7 70% 1 10% 2 20%
Fuente: Rodriguez, D. (2013)
9 [1)
90% -
80% - =INCREMENTO EN LAS
° g NEGOCIACIONES
70% -
60% - = MAYOR
° REPRESENTATIVIDAD
50% - EN EL MERCADO
40% - GASTO ECONOMICO
° INNECESARIO
30% - >g°
20% - . = OTROS
10% -
00/0 T
7

Gréafico N° 7. Uso de Internet. Datos tomados del cuestionario aplicado a
los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regién Carabobo
(2013)

Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n°7, el noventa por ciento (90%), respondi6 que el
uso de internet, incrementa las negociaciones, un setenta por ciento (70%)
da mayor representatividad en el mercado, sélo un diez por ciento (10%)

indica que es gasto econémico innecesario.
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item N° 8. ¢Cuales considera usted, son las ventajas que ofrece el

marketing digital en comparacion con el mercadeo convencional?

En relacion a este item, se obtuvieron respuestas sobre las ventajas

gue ofrece el marketing digital se encuentran:

1. Facilidad y Rapidez, dos de los encuestados coincidieron con esta

respuesta.
2. Es mas econdmico, se puede llegar a una mayor cantidad de clientes
inclusive a nivel internacional, dos de los encuestados coincidieron con

esta respuesta.

3. En vista de que hoy en dia se maneja todo por internet, es innecesario

utilizar una estrategia que no sea la que lleve a un mercado meta.

4. Para el publico es mas interesante.

5. Es una estrategia mas directa y las personas pueden consultar en

cualquier momento del dia, ya que el tiempo es dinero.

6. Es una estrategia que no necesita una inversion tan alta, es una

manera rapida y sencilla de llegar a los clientes.

7.  Se simplifica las llamadas a soélo los clientes potenciales.
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item N° 9. ¢ Cuenta la empresa con una pagina web oficial?

CUADRO N° 8. PAGINA WEB OFICIAL

ITEMS N

SI

NO

TOTAL

F

%

%

%

9

10

100%

0%

10

100%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)
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Grafico N° 8. Pagina Web Oficial. Datos tomados del cuestionario aplicado
a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regién Carabobo

(2013)

Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n° 9, el cien por ciento (100%) respondieron que si

la empresa Rent-A-House, cuenta con una pagina web oficial, al respecto

Cangas y Guzman (2010), que el marketing digital tienes sus origenes en el

surgimiento del internet, especificamente con la creacién de paginas web,

como canal de promocién de productos o servicios.
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item N° 10. ¢ Cuél segun su experiencia, es el tipo de portal mas productivo
con respecto a la captacion de clientes?
CUADRO N° 9. CAPTACION DE CLIENTES

) PORTALES PAGOS PORTALES GRATUITOS | PAGINA WEB PERSONAL
ITEMS N°
F % F % F %
10 9 90% 3 30% 2 20%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)

100% -

90% -

80% -

0% = PORTALES PAGOS

60% - ® PORTALES

50% - GRATUITOS

40% . PAGINA WEB
PERSONAL

30% - 20%

20% -

10% -

0%

10

Grafico N° 9. Captacion de Clientes. Datos tomados del cuestionario
aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Region
Carabobo (2013)

Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n°10, del tipo de portal mas productivo el noventa
por ciento (90%), responde que es el portal pagos, de igual manera hay un
grupo representado por el treinta por ciento (30%) que responde que son los

portales gratuitos y sélo un veinte por ciento (20%), pagina web personal.
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item N° 11. Mencione el o los nombres de los portales con mayor grado
de productividad en funcién de la captacion de clientes, seglin su
experiencia.

CUADRO N° 10. PORTALES

BIENESONLINE
i TUINMUEB | OLX.C | CONLALLAVE. | VIVASTREET.C COM VENEZUELA
ITEMS | LE.CcOM oM COM OM.VE INMOBILIARIA
ND

H % [Fu|[F] % [F] % [F] % |[F] %

11 9 90% 71 70% | 1 10% 3 30% 3 30% 2 20%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)

100% - /4.13"' = TUINMUEBLE.COM
90% -
80!% 4 Gnr | OLX.COM
70% - CONLALLAVE.COM
60% - :
50% -
= VIVAS TREET.COM.VE
40% -
Zg:f T = BIENESONLINE.COM
.
10% - = VENEZUELA
0% : INMOBILIARIA

11

Gréafico N° 10. Portales. Datos tomados del cuestionario aplicado a los
franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regidén Carabobo (2013)

Interpretacion y Anélisis

Con relacion al item n°11, el noventa por ciento (90%) respondié que

es la pagina www.tuinmueble.com, el portal mas productivo, le sigue

www.olx.com, con un setenta por ciento (70%), y un www.conlallave.com con

un diez por ciento (10%), un treinta por ciento (30%) también utilizan
vivastreet.com.ve y bienesonline.com., finalmente, existe un veinte por ciento

(20%) utiliza venezuelainmobiliaria.com.
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http://www.tuinmueble.com/
http://www.olx.com/
http://www.conlallave.com/

item N° 12. ;Qué tipo de recurso audiovisual se utiliza en el portal web
para promocionar los inmuebles?
CUADRO N° 11. RECURSO AUDIOVISUAL

) FOTOS VIDEOS VISITAS VIRTUALES
ITEMS N°
F % F % F %
12 10 100% 9 90% 7 70%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)

1009
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Grafico N° 11. Recurso Audiovisual. Datos tomados del cuestionario
aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Region
Carabobo (2013)

Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n°12, en cuanto a los recursos audiovisuales que
se utiliza en el portal web, para promocionar los inmuebles, respondieron el
cien por ciento (100%) las fotos, con un noventa por ciento (90%) de

respuesta los videos y un setenta por ciento (70%) las visitas virtuales.
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item N° 13. ¢En una escala del 1 al 5 (donde 5 es la opcion mas rentable)
Coémo catalogaria usted la rentabilidad del uso del marketing digital para la
empresa en la que labora?

CUADRO N° 12. RENTABILIDAD DEL USO DE MARKETING DIGITAL

ITEMS 5 4 3
NO
F % F % F %
13 8 80% 2 20% 0 0%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)
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Grafico N° 12. Rentabilidad del uso de Marketing Digital. Datos tomados
del cuestionario aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-
House, Region Carabobo (2013)

Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n°13, el ochenta por ciento (80%), responde que
catalogaria la rentabilidad del uso del marketing digital para la empresa en la
gue labora como 5, y un veinte por ciento (20%) en 4, esto coincide con lo
sefialado con Alonso (2008), uno de los beneficios del marketing digital es

gue su efectividad puede medirse de manera mucho mas precisa.
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ftem N° 14. ;Mantiene usted contacto directo con sus clientes a través de
internet?
CUADRO N° 13. INTERNET

o o TOTAL
ITEMS N

F % F % F %

14 8 80% 2 20% 10 100%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)
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Grafico N° 13. Internet. Datos tomados del cuestionario aplicado a los
franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Regidén Carabobo (2013)

Interpretacion y Andlisis

En respuesta al item n°14, el ochenta por ciento (80%), respondié que
si Mantiene usted contacto directo con sus clientes a través de internet,
mientras que el 20%, respondié que no lo hace. Segun, Saez (2007), el
desarrollo del Internet, permite que una misma informacion esté en cualquier
lugar del mundo. Ya no existen barreras de tiempo, espacio y lugar, porque el
Internet, esta en todo el mundo con actualizaciones inmediatas.
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item N° 15. ¢ Qué medios utiliza para mantener esta comunicacion?
CUADRO N° 14. MEDIOS DE COMUNICACION

iTEMS ELISCOTFI{?ROEI\ﬁCO REDES SOCIALES | FOROS VIRTUALES OTROS
NO
F % F % F % F %
15 |9 90% 2 20% 0 0% 0 0%
Fuente: Rodriguez, D. (2013)
100% - 90°
90% -
80% - = CORREO
709 - ELECTRONICO
50" = REDES SOCIALES
.
50% - FOROS VIRTUALES
40% -
30% - o = OTROS
20% -
100/0 T 00/0 %
0% T
15

Grafico N° 14. Medios de Comunicacién. Datos tomados del cuestionario
aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Region

Carabobo (2013)

Interpretacion y Andlisis

Por otro lado en el item n°15, un noventa por noventa por ciento (90%)
utiliza los correos electrénicos y de este mismo grupo responde un veinte por
ciento (20%) las redes sociales, para mantener comunicacion con los

clientes, facilitando asi nuevas formas y estilos para la comunicacién

interactiva entre el usuario y la empresa fabricante de bienes o servicios.
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item N° 16. ¢ Cuales dispositivos digitales considera usted es el mas utilizado
por sus clientes para acceder a la informacion virtual que ofrece la empresa?
CUADRO N° 15. DISPOSITIVOS DIGITALES

TEMS ORDENADOR | TELEFONO MOVIL TABLETS OTROS
NO

F % F % F % F %

16 9 90% 8 80% 2 20% 0 0%

Fuente: Rodriguez, D. (2013)
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Grafico N° 15. Dispositivos Digitales. Datos tomados del cuestionario
aplicado a los franquiciados de las Sucursales de Rent-A-House, Region
Carabobo (2013)
Interpretacion y Anélisis

En respuesta al item n°l6, el noventa por ciento (90%) de los
encuestados respondié que el ordenador, mientras que el ochenta por ciento
(80%) sefiala también el teléfono moévil y un veinte por ciento (20%) las
tablets, es el dispositivo digital mas utilizado por sus clientes para acceder a
la informacion virtual que ofrece la empresa y ochenta por ciento sefiala que

el teléfono movil.

90




UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y CONTADURIA PUBLICA
CAMPUS BARBULA

GUIA DE ENTREVISTA

Datos del Entrevistado

Nombres y Apellidos: Juan Camilo Rodriguez Garcia

Edad: 34 Ocupacion: Director de Mercadeo y Tecnologia

91

. ¢Han realizado estudios de marketing?

Si, MBA énfasis en Marketing

. ¢Poseen un plan de marketing?

Si un plan Trimestral

. ¢ Cuando fue la dltima actualizacion del plan de marketing?

Hace dos meses

. ¢,Como calificaria el posicionamiento de Rent-A-House dentro del

mercado inmobiliario venezolano?

Es la empresa no. 1 del mercado inmobiliario

. ¢ Cudl seria, en cifras, la posicion que ocupa la empresa dentro de ese

mercado inmobiliario?

Contamos con casi el 20% del total de cierres del mercado

. ¢ Emplean el marketing digital?
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7.

8.

9.

Si es la principal estrategia que utilizamos

¢, Como considera usted los resultados del empleo del marketing
digital?

Actualmente genera méas del 80% de los clientes.

¢De qué manera, considera usted, ha influido la utilizacion de
marketing digital en el posicionamiento actual de la empresa?
Ha sido el punto mas importante para nuestra transicion de medios

tradicionales al marketing digital.

¢,Como catalogaria usted el posicionamiento de la empresa con

respecto a la dada de alta en buscadores?

Es la numero 1 en los principales buscadores, contamos con dos afios
consecutivos como Google Best Practice con nuestro sitio web y cada
inmueble tiene 70% mas de visibilidad en internet con Rentahouse que

la competencia.

10.¢ Qué instrumentos utiliza para medir el posicionamiento de la

empresa en el mercado?

Métricas de cierre internas, mas mediciones de segmentacion de

mercado y Google Analytics Premium



Anélisis

Con la finalidad de darle respuesta al objetivo general de analizar la
importancia del uso del marketing digital como estrategia de mercadeo de la
empresa inmobiliaria Rent-A-House, regién Carabobo, luego de la aplicacién
de los instrumentos de recoleccion de datos como lo fue el cuestionario
aplicado a los empleados de las sucursales de la empresa objeto de estudio,
y la entrevista semi-estructurada al Director de Mercadeo y Tecnologia, el
sefior Julio Camilo Rodriguez Garcia, se observo que:

La estrategia en una organizacion es el como se hara para alcanzar la
vision y mision y para alcanzar los objetivos; es el plan de accion que debera
ponerse en practica para lograr una buena rentabilidad y una posicion
atractiva en la empresa. Esto segun Thompson (2004:28), en toda
organizacion, ‘la estrategia se desenvuelve a través del tiempo, mediante de
una serie de tacticas que utilizan los administradores para desenvolverse
segun las necesidades del momento y de esta manera reaccionar cambios

imprevistos”.

En tal sentido, la empresa Rent-A-House utiliza como estrategia de
mercadeo el marketing digital, en donde aprovecha las ventajas competitivas
y rentables que ofrece las tecnologias de informacién, Para lograr este
resultado, es decir, comunicar y persuadir, el especialista utilizan el
marketing digital, de igual manera disponen de diversos sistemas y métodos,
uno solo de los cuales es la publicidad. Los medios utilizados son, publicidad,
propaganda, relacion personal con el cliente, comunicaciéon y cada uno de

estos medios tiene caracteristicas especiales.
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Siendo los mas utilizados el teléfono movil, el internet, lo que favorece
el mercadeo en la empresa y un contacto mas directo con los clientes, por
otro lado, se observd que la empresa objeto de estudio tiene su propia
pagina Web oficial, lo que facilita el mercadeo en este sector inmobiliario. Lo
anterior expuesto representa una fuente de ventajas competitivas para la
empresa, esto debido a que su préactica involucra una mezcla de elementos
que estan directamente relacionados con las necesidades del cliente de hoy
en dia.

En este mismo orden de ideas, el internet por ser una herramienta de
negociacion globalizada ayudara en cierta forma a las empresas a elevar su
productividad y conocer a sus competidores. Sin embargo, el 10% de los
encuestados no utiliza este medio; es por ello que traera como consecuencia
el desconocimiento del mercado externo, de nuevos productos, aspiraciones
concretas de los compradores potenciales y un sin fin de informacidén que
ayuda a elevar su productividad siendo esto un motivo mas que aporta
fundamento en la elaboracién de la presente investigacion. En tal sentido,
mientras la empresa objeto de estudio logre desarrollar estrategias
mercadotécnicas enfocadas al cliente relacionadas a su tipo de servicio, se

obtendra una mayor participacion en el mercado.

Lo anterior expuesto, coindice con lo planteado por Fisher y Espejo
(2006:45) “la estrategia de mercadotecnia “comprende la seleccién y el
analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas
a las que se desea llegar, asi como la creacién y permanencia de la mezcla

de mercadotecnia que las satisfaga”.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez analizadas las bases tedricas y legales que se encuentran
relacionadas con el tema de la investigacion, asi como el andlisis de los
datos recolectados a través del cuestionario y la entrevista semi-estruturada,
se realiz6 un andlisis descriptivo con la finalidad de darle respuesta al
objetivo general, se pudo concluir que:

Cabe resaltar, que el mercadeo hoy en dia, representa una fuente de
ventajas competitivas para cualquiera que sea el tamafio de la empresa, esto
debido a que su practica involucra una mezcla de elementos que estan
directamente relacionados con las necesidades del cliente. En tal sentido,
mientras la empresa objeto de estudio logre desarrollar estrategias
mercadotécnicas enfocadas al cliente relacionadas a su tipo de servicio, se

obtendra una mayor participacion en el mercado.

La practica del mercadeo en el sector inmobiliario, esta teniendo gran
auge en las organizaciones en el ambito mundial, ya que les permite
mantenerse en constante conocimiento del mercado y la competencia, para
el mejoramiento e innovacion de sus servicios. En tal sentido, la
mercadotecnia, es la actividad humana destinada a satisfacer Ilas
necesidades del cliente mediante el proceso de intercambio. El objetivo de la
mercadotecnia es conocer y comprender tan bien al cliente, sus deseos y
necesidades, que el producto o servicio se adecle a €l y se venda de forma

espontanea.
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El proceso de la mercadotecnia debe dar como respuesta un cliente
dispuesto a comprar el producto, ya que éste logré una posicién de primer
lugar en la mente del consumidor, para lo cual s6lo se necesita la
disponibilidad del mismo en el mercado. Es por esto que, para ser un buen
gerente de mercadeo, se debe conocer bien el comportamiento del
consumidor, logrando asi una ventaja competitiva y reduciendo de manera
significativa, la probabilidad de tomar una decision equivocada. La idea
fundamental de la mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a conseguir
sus metas. En el caso de las empresas privadas, la meta principal son las
utilidades y en la empresa publica, la meta es captar fondos suficientes para

lograr llevar a cabo sus funciones de forma satisfactoria.

La empresa Rent-A-House, estan muy cerca de tener un paradigma
moderno y competitivo, dado a que una mayoria utiliza tecnologia avanzada,
basa su competitividad en la calidad de disefios y existe flexibilidad
productividad. La gran mayoria de los franquiciados, utilizan estrategias de
mercadeo, utilizando incluso la tecnologia, esto significa que posee una gran
ventaja, las cuales en la actualidad son una gran ventaja competitiva en el

mercado mundial.

Se pudo evidenciar también que, la principal herramienta estratégica, se
manifiesta en la utilizacion de marketing para conducir con éxito la actividad
gue realizan, es decir, vinculan el marketing como poderosa herramienta en
el incremento de sus ventas y de la imagen de marca, permanecen anclados
en tecnologias que garantizan una buena calidad de servicio requerida para
garantizar una Optima satisfaccion de la demanda, aprovechan el recurso del
internet, con grandes posibilidades de agilizar procesos a través del comercio
electronico, entre otros. Debe tenerse en cuenta que el plan de marketing

digital, no es algo magico que hace que se incrementen las ventas de la

96



empresa, sino el fruto de una planificacion constante con respecto al servicio
y la venta del mismo con respecto a las necesidades detectadas en el

mercado.

Cualquier empresa, independientemente de su tamafo, tipo de
actividad o entorno en el que opere, debe trabajar sobre la base de un plan
de marketing. Finalmente se puede sefialar que segun los resultados
arrojados por los instrumento aplicado los encuestados sentirse interesados
en ampliar sus mercados y desarrollar un plan de marketing que estipulan,
las estrategias a seguir y las acciones especificas que se deben tomar para

lograr el éxito comercial de la organizacion.

Recomendaciones

Una vez descritas las conclusiones relacionadas con el objetivo general

de esta investigacion, se recomienda los siguientes puntos:

- Realizar la planificacion estratégica adecuada para enfrentar el
mercado potencial, la competencia, entre otros factores que los rodee,
con la finalidad de beneficiar a la empresa con la captacion de nuevos
clientes y mantener la satisfaccion de los clientes actuales.

- A los franquiciados capacitarse en relacion a los diferentes uso del
marketing digital, sus herramientas y usos, para lograr mayor captacion
de clientes potenciales.

- Mantener la pagina Web, donde reflejen toda la informacién necesaria
acerca de la empresa, su ubicacién geogréfica, sus productos, entre
otros atributos, permitiendo de tal forma mejorar la comunicacion entre

los clientes y la empresa.
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ANEXOS



ANEXO A

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS



ANEXO B
VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS



ANEXO C
CONFIABILIDAD



CONFIABILIDAD

ITEMS s1 S2 S3 sS4 S5 TOTAL
1 4 4 4 4 3 19
2 3 3 2 2 1 11
3 3 2 2 1 1 9
4 4 3 3 2 1 13
5 5 4 3 4 2 18
6 4 3 3 2 1 13
7 5 4 4 3 3 19
8 3 3 2 2 1 11
9 5 4 4 3 3 19
10 5 5 4 4 4 22
11 5 5 5 5 5 25
12 3 3 3 2 2 13
13 3 3 3 2 2 13
14 5 5 5 5 5 25
15 4 4 4 4 4 20
16 3 3 3 3 3 15
MEDIA  4,4054 4,02703 3,567568 3,27027 2,837838|18,108108
D.EST. 0,7979 0,86559 0,958603 0,96173 1,213661| 4,427087
VARIANZA 0,6366 0,74925 0,918919 0,924925 1,472973|19,599099
En este caso
Alto Grado
de
ALPHA = 0,7878 78,78% Confiabilidad

N= 16
N-1= 15

St = 4,7027 Sumatoria de varianzas (items)

Mientras mas
cercade 1, Mayor
es la Confiabilidad

Namero de items
Nimero de items -1 grado de libertad

S = 19,5991 Varianza

Se midede (0a1l): 0- 0,50 No hay Confiabilidad
0,51 - 0,625 Regular Confiabilidad y

0,625 - 1 Alta Confiabilidad




