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RESUMEN

El presente estudio tuvo por objetivo general evaluar el uso de redes sociales
como herramienta de mercadeo para promocionar la nueva marca de café “El
Viejito” en mercados del Municipio Valencia, del Estado Carabobo. Por las
caracteristicas del objetivo la investigacion fue de campo en su tipo con base
documental y niveles intermedia. La recoleccién de la data se realiz6 a través
de entrevista relacionada al tema de la efectividad de promocionar la marca
utilizando redes sociales y encuestas elaboradas para los consumidores de
café que habitualmente utilizan las redes sociales, las cuales se aplicaron a
los elementos poblacionales del objeto de estudio, de acuerdo a la muestra
calculada, la validez y confiabilidad. Los resultados obtenidos permitieron
inferir que las redes sociales y medios de comunicacién virtuales (Twitter,
Instagram, Youtube Facebook) actian como herramientas fundamentales
para introducirse en espacios tecnolégicos desarrollando un impacto directo
y permanente en la promocién del producto sobre internautas habitantes del
Municipio, siendo la plataforma Instagram la seleccionada por ellos para tal
fin, ademas de la necesidad de contratar un Community Manager o gestor de
comunidades para administrar la cuenta que llevara como nombre la marca
comercializada: Café El Viejito.

Descriptores: Mezcla Comunicacién, Promocién y Redes Sociales.
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INTRODUCCION

El Internet ha abierto las puertas a una amplia transmision de ideas y
mensajes entre los seres humanos utilizando los medios electronicos, sin
distingo de nacionalidades, surgen asi, innovadoras formas y modelos para
los procesos de mercadeo, donde las organizaciones adaptan internamente
sus actividades operativas por los factores estructurales de cambio. Surgir y

competir en mercados sin innovaciones tecnoldgicas estara muy cerrado.

La existencia de marcas de café con nivel de posicionamiento respetable
para consumidores del producto, todos habitantes del Municipio Valencia, del
Estado Carabobo, que influye como una desventaja competitiva de mercadeo
y convirtiendose en factor determinante de evaluacion, seleccién y compra
del producto, por preferencia de marcas conocidas, frente a otras
desconocidas o nuevas ocasiona disminucion de demanda del producto para

esta ultimas.

En consecuencia, el propdsito para la empresa que representa la marca
Café El Viejito, plantea la necesidad de realizar un proyecto de investigacion
gue tienen por Objetivo General, evaluar el uso de redes sociales como una
herramienta de mercadeo para promocionar la nueva marca. Persiguiendo el
objetivo antes mencionado, fue utilizado como bases para la investigacion los
paradigmas cualitativos (entrevista) y cuantitativos (cuestionario), al personal

responsable del mercadeo y clientes consumidores del producto.

Los aportes obtenidos permitieron inferir que las redes sociales (Twitter,
Instagram, Youtube y Facebook) actian como una herramienta fundamental

de impacto directo para promocionar el producto en usuarios frecuentes de



ellas y consumidores de café, siendo la plataforma Instagram la seleccionada
para tal fin. Seguidamente la estructura por capitulos de la investigacion.

El primer capitulo, ElI Problema; estd considerado el planteamiento del
problema, que hace alusion a los elementos que integran la problematica
expuesta y razones que lo consideraron. El objetivo general. Los objetivos

especificos. La justificacion de la investigacion.

El segundo capitulo, EI Marco Tedrico; se exponen los antecedentes de la
investigaciéon. Las bases tedricas que la sustentaron. Las bases legales. El

marco conceptual .

El tercer capitulo, EI Marco Metodologico; se establecio el tipo y nivel de la
investigacion. La poblacion y muestra. Las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos. Validez y confiabilidad. Técnicas de procesamiento de

esos datos.

El cuarto capitulo, Analisis e Interpretacion de Resultados; se presentan
los resultados de la investigacion producto de la aplicacion de instrumentos.
Demostracion mediante graficos de barra y respectivos analisis en funcion a

los objetivos especificos.

Finalizando con la presentacion de Conclusiones y Recomendaciones que
pretenden cumplir el Objetivo referenciando del presente estudio que fue
evaluar el uso de las redes sociales como herramienta de mercadeo para
promocionar la nueva marca de café “El Viejito” en mercados del Municipio

Valencia, del Estado Carabobo.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Las organizaciones del nuevo siglo nacen o estan sujetas a los designios
gue engendran la globalizacion, ello como elemento esencial de un entorno
de incertidumbre y cambios. En tales circunstancias, mercados, competencia
y modelo de negocios buscan abandonar las transacciones para evolucionar

a relacion de fidelidad y pertenencia de marca e identificacion con ella.

De lo anterior, nuevas formas de comunicacion, hacen que el intercambio
comercial desconozca toda linea fronteriza, llegando al desuso u omision del
término, para hoy, los productos y competidores trascienden distancias
geograficas y sociales que existan entre éstos, sumando un canal de
comunicaciébn masivo en avanzada, donde los intercambios se suceden

precisamente a través de modelos tecnoldgicos.

Por ello, Chiavenato (2006: 495) sostiene: “la globalizaciéon es un proceso
de cambio que combina un niamero crecientemente y mayor de actividades
por medio de las fronteras y de la tecnologia de la informacion, permitiendo

la comunicacion practicamente instantanea en el mundo”.

En consecuencia, para esta era de la informacion digital, la globalizacion
permite la conexion e interaccion entre organizaciones, grupos o personas de
mercados diversos, que utilizando como canal de comunicacion la plataforma
web 2.0, logran con éxito la posibilidad de comercializar los productos y

servicios. Todo como fruto del intercambio globalizado, evento o fenébmeno



que llego para quedarse, que hace posible las conexiones comunicacionales
y comerciales a nivel trasfronterizo, que esta en plena evolucion de formas y

nuevos modelos de negocios por venir valiéndose de ello.

Sucede que para los afios que comprendieron la década del noventa, la
Internet apertura la era de transmisién de las ideas y mensajes electronicos,
e innovadoras formas de comercio local o internacional, Kotler y Armstrong
(2003: 75) refieren a tal respecto que: “el floreciente uso de la Internet marcé
el amanecer de una nueva era, la era del Internet, a la que las empresas

debian adaptarse rapidamente si no querian volverse obsoletas”.

De alli, que el Internet como herramienta comunicacional que forma parte
indispensable para la economia global. Canal de comercializacion donde se
sostiene como medio de mayor interaccion, al respecto Dreyfus (2003)

explica que:

Internet es diferente. Originalmente fue concebida para
la comunicacion entre cientificos, lo cual hoy por hoy es
en si un efecto secundario. Hoy nos encontramos con
que Internet es una masa gigantesca y demasiado
dindmica como para imaginar que satisfaga alguna
necesidad en especial...Si la esencia de la tecnologia
es hacer todo accesible y mejorable, entonces Internet
es el dispositivo perfecto. (Pag 16).

En situacioén, actualmente las organizaciones como empresas publicas y
privadas, con fines de lucro o bienestar social, utilizan Internet para publicitar
productos y servicios, utilizan las técnicas de mercadeo que han surgido de
acuerdo al avance de la tecnologia, entre éstas, los anuncios publicitarios en

paginas Web 2.0, las cuales posibilitan las estrategias promocionales.



Dreyfus (2003), comenta que el mundo esta pasando por una rapida
expansion economica y poblacional que constituye una coyuntura favorable
para el desarrollo productivo de cualquier empresa u organizacion que
participa del comercio global, ello ha dado pie al acondicionamiento de

nuevos y mas eficaces mecanismos de ejecucion estratégica.

Las estrategias utilizadas para reflejar las limitaciones sociales conlleva la
creacion del producto o servicio de valor poblacional en general, utilizando
elementos relacionados con culturas o estilos de vida del consumidor para
generar y transmitir mensajes reconocidos que influyen en comportamiento,
preferencia, identificacion y posicionamiento de marca. Decisién de compra
qgue depende de la filosofia del mercadeo que se use, Druker P. (1999: 35)
‘el mercadeo proporciona convenientes productos y servicios a la gente
indicada, en el lugar mas adecuado, en el momento que los requieren, al

precio mas favorable, con la comunicacion y promocién mas indicadas”.

Es decir, las estrategias para el mercadeo seran arte y técnica, utilizado
por organizaciones para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de
productos y/o servicios a nivel global a través de mensajes que influyen en el
modo de pensar del consumidor, incitando a la seleccion y adquisicion entre
una serie diversa de competidores, atendiendo a necesidades generadas o

auténticas por elementos comunicacionales.

Para reafirmar mas lo antes comentado, es importante destacar que para
la era de la informacion digital, el Internet es protagonista, con respecto al
mercadeo seleccionado, pues se destaca por ser un medio de comunicacion
masivo, en trasformacion e innovacion hacia las nuevas formas de
comunicacién. Referimos en situacion a las redes sociales. Segun Rissoan

(2013: 29) las conceptualiza como: “medio de comunicacion que favorece las



interacciones sociales en donde interviene la tecnologia creando contenido”,
es decir, una estructura social conformada por individuos u organizaciones

del mundo que interactdan a través del Internet.

Por todo cuanto esti expuesto, es obvio que las redes sociales ayudan a
las organizaciones a comercializar la diversidad de lineas de productos, asi
como las extensiones de marcas hacia segmentos de mercado satisfaciendo
a usuarios en cuanto a innovacioén, la rapidez, comodidad y conmocion de
sentidos de compra, para establecer relaciones de intercambio relacional de
largo plazo, lo que opera como beneficio para establecer el posicionamiento

de la marca a nivel nacional e internacional.

En este mismo orden de ideas, y desde el principio de este nuevo siglo,
han surgido una variedad de redes sociales que atienden diferentes deseos y
necesidades para una diversidad de publico meta u objetivo, aquellos que las
utilizan, se identifican como usuarios frecuentes de nombres tales como:
Twitter, Instagram, Facebook, LinkedIn o YouTube, que dan la posibilidad a
los usuarios de crear y publicar informacion, videos, fotografias o cualquiera

otro elemento para transmitir un mensaje personalizado.

Existen en consecuencia, diferentes estrategias de promocién de marca
en redes sociales, pero, cuando ellas estan enmarcadas dentro de una
estrategia global de comunicacién del mensaje se hace mas eficiente, y
estaran dirigidas, no solo a nuevos clientes, sino también, a lograr que estos
se vuelvan fieles consumidores, con respecto a ello Torres (2013) comenta
que cada dia se incrementa el uso de las redes sociales como la plataforma

valida de promocion empresarial:



las redes sociales...se han convertido en un medio de
difusion de informacion significativo para las empresas
las cuales en su mayoria cuentan con una comunidad
en linea, bien sea ella:Twitter, Facebook, Instagram,
Tumblr, Linkedin, logrando unir a sus empleados, asi
como a los aficionados e idolos de dichas marcas o
compainiias. (Pag 8).

En relacion a ello, se entiende que las organizaciones dependen hoy de
ellas para comunicarse con empleados, proveedores y clientes, asi como
también, para promocionar y posicionar sus marcas, siendo quizas la mayor
ventaja para la citada relacion, el tiempo real de inmediatez bidireccional de

toda la comunicacion.

Para acompafar y lograr con éxito un plan de uso de las redes sociales
como herramienta de promocion es indispensable el compromiso institucional
para la formulacién e implementacién del modelo de Planificacién Estratégica
Empresarial, la cual, segun Martinez y Milla (2005: 8) sostiene que: “se trata
del documento que sintetiza a niveles econémicos, financieros, estratégicos y
organizativos el posicionamiento actual y futuro de la empresa”, es decir, la
herramienta fundamental del proceso comercial que utilizara para direccionar
las fuerzas administrativas, gerenciales, de recurso econémicos y humano

para posicionar la organizacion o marca dentro del mercado objetivo.

Hoy la Empresa Café El Viejito C.A., carece tanto de una Planificacion
Estratégica Empresarial como de una Planificacion Estratégica de Mercadeo,
que valiéndose de la utilizaciéon de las redes sociales pueda proporcionar la
fuerza para promocionar su producto en mercados del municipio Valencia,
del Estrado Carabobo, mercado donde existen marcas de café posicionadas,
en consecuencia, la preferencia y seleccion de compra del consumidor priva

para adquirir las marcas nuevas.



Para la fecha, la promocién del producto, Café El Viejito, esta manejada
solo por el Equipo de Ventas a niveles de establecimientos comerciales y
enfocados al consumidor final del producto (supermercados), esta acéfala o
no cuenta con personas de conocimientos suficientes del mercadeo, y mucho
menos, estrategias y herramientas promocionales utilizando redes sociales,

lo que ha dificultado el lanzamiento del producto.

Unido a todo ello, se encontr6 que la organizacion y su nueva marca de
Café El Viejito, ha recibido una escasa o poca promocién en prensa escrita,
medios de comunicacion visual, de comunidades virtuales, puntos de venta o
medios radiales, es decir, carece de mensajes promocionales o informativos
para sus prospectos o posibles clientes en medios masivos de comunicacion,
caso opuesto para las marcas competidoras que utilizan con total regularidad
y estrategia la presencia en los medios de comunicacion, lo cual representa
una dificultad mas para darse a conocer y lograr un posicionamiento exitoso

en los mercados del Municipio Valencia, del Estado Carabobo.

Formulacién del Problema

Considerando la investigacion, se formulan las siguientes interrogantes:
¢, Cudl sera la situacion actual en cuanto a la promocién de la nueva marca
de café El Viejito en el mercado valenciano?, ¢Qué red o redes sociales
seran las mas adecuadas a las caracteristicas de comercializacion de la
nueva marca de café El Viejito?, ¢(Cual serd el resultado de evaluar y
seleccionar las redes sociales mas ideales para la promocién de café El

Viejito?

Objetivos de la Investigacion



Objetivo General

Evaluar el uso de las redes sociales como herramienta de mercadeo para
promocionar la nueva marca de café El Viejito en mercados del Municipio

Valencia, del Estado Carabobo.

Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual en cuanto a la promocion de la nueva

marca de café El Viejito en el mercado valenciano.

- Identificar qué red o redes sociales seran adecuadas a las caracteristicas

de comercializacion de la nueva marca de café El Viejito

- Determinar el uso de redes sociales como herramienta de comunicacion
y mercadeo para promocionar la nueva marca de Café El Viejito en el

mercado valenciano.

Justificacién de la Investigacion

Las justificaciones para desarrollar la presente investigacion estaran la
busqueda y seleccionar de las herramientas necesarias para promocionar la
nueva marca de Café El Viejito C.A., dentro del Municipio Valencia, y
posibles estrategias de penetracion de mercado para el Estado Carabobo.
Influyendo en las compras del consumidor al momento de decantarse por las
marcas que habitualmente consumen e invitando a cambiar los patrones. Por
ello, es necesario realizar un diagndstico situacional actual en cuanto a la

promocion.



Otro hecho que actia como justificacion, estard representada por evaluar
la utilizacion de redes sociales como estrategia comunicacional de promocion
de marca, ademas de conocer preferencias, modelo de utilizacion, frecuencia

con relacion al uso, las desventajas y ventajas de este medio social.

Ademas de justificaciones previas, la investigacion espera arrojar toda la
informacion necesaria para tomar las decisiones gerenciales de promocionar
la marca utilizando las redes sociales y avalando la estructura organizacional

para desarrollar las estrategias de mercadeo.

En otro orden de ideas, permitird ampliar los conocimientos epistémicos
del mercadeo de productos, la promocién, el posicionamiento y utilizacion de
medios de comunicacion electrénicos para satisfacer las necesidades del

individuo al momento del intercambio comercial.

Asimismo, la investigacion espera tener una relevancia social ya que los
resultados que surgiran pudieran servir de referencia para empresas de otros
sectores comerciales de venta al detal, que decidan posicionar su productos
mediante la publicidad en redes sociales, lo cual permitira mayor desarrollo
econdémico al unisono con las herramientas de innovacion tecnolégicas e
identificacion de situaciones y circunstancias que pudieran ocurrir en una
comercializacion de cualquier producto o servicio que afectara las ventas

esperadas.

Cabe mencionar la justificacion para esta investigacion, la utilizacion de
datos cualitativos (internos) y cuantitativos (externos), que esperan romper la
marcada preferencia del mercadeo en utilizar solo un paradigma al momento
de tomar las decisiones. En consecuencia, el andlisis puertas a dentro para

unificarlo con datos de consumidores del mercado de café.

10



Finalmente, el trabajo de investigacion permiti6 el desarrollo profesional
del investigador dentro del mercado laboral y profesional, como de igual
manera, poder ser utilizada en referencias documentales de posteriores
investigaciones de mercadeo, la marca, la promocion, el posicionamiento y

redes sociales en universidades nacionales como internacionales.

11



CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

En este capitulo se sustenta el tema de investigacion con antecedentes de
la investigacion que sera el estado del arte, los enfoques o bases tedricas
que refieren las variables en estudio, las bases legales que marcan fronteras
permisibles y para finalizar, el marco de conceptos o conceptual. Todos ellos
guiaran el desarrollo de los objetivos especificos, es este sentido, Balestrini
(2010: 91) dice que en este punto se “muestra la voluntad del investigador,
de analizar la realidad objeto de estudio de acuerdo a una explicacion
pautada por los conceptos, categorias y sistema preposicional, atendiendo a

un determinado paradigma teérico”, esto se estructura a continuacion.

Antecedentes de la Investigacion

Scribani y Castillo (2016) realizan un trabajo de grado titulado Influencia
del marketing de contenidos en la fidelizacion de los usuarios a través
de la red social Instagram. Caso: perfil personal de Israel Gédmez el cual
fue presentado ante la Universidad Arturo Michelena para optar al titulo de
Licenciadas en Comunicacion Social, donde se busc6 conocer los alcances
del mercadeo de contenido y lo novedoso de esta estrategia que consiste
generar emociones para enganchar cada vez mas al publico, por lo que se
plantea como objetivo general analizar la Influencia del Marketing de

Contenido como Estrategia de Fidelizacion de los Usuarios de Instagram.

De acuerdo a la metodologia en que se buscaron las respuestas que
respondieron los objetivos especificos planteados en la investigacion, se

determiné como un estudio de paradigma cualitativo, tipo descriptivo y disefio

12



de campo, se consider6 la opinion de un grupo de personas seleccionadas
de contactos del mencionado usuario determinando una poblacion finita, para
la muestra se aplic6 un muestreo estadistico llegando asi a 16 usuarios, se
aplicé la técnica del analisis de contenido al perfil Israel Gomez y la técnica
de entrevista estructurada analizando resultados a través del paradigma

cualitativo.

Entre los resultados mas relevantes, cabe mencionar el de la fidelizacion el
cual se obtiene al interactuar con el usuario de redes sociales y demostrar
que es parte indispensable y esto se logra a partir de la calidad del contenido
e interaccion con el mismo. Se concluye el actualizar constantemente las
imagenes del mensaje que se transmite de modo que éstos sean atractivos a

la vista del usuario y prospecto.

En cuanto al aporte de este antecedente, cabe mencionar que se toma en
consideracion las herramientas promocionales que alli se utilizan tales como
el mercadeo de contenido e interaccion con usuario, hecho que puede ser

unas recomendaciones para la empresa Café El Viejito C.A.

Sanjaime (2012) en su trabajo titulado Redes Sociales y Marketing, la
cual se realizd para obtener la Licenciatura en Documentacién, Universidad
Politécnica de Valencia, Valencia, Espafia. Su objetivo fue analizar el grado
de generalizacion del uso de las redes sociales como parte de las estrategias

de marketing en las empresas y profesionales esparioles.

La metodologia se bas6 en un disefio descriptivo, tipo factible, pues se
elabord un plan estratégico que se aplicé y monitoreo para medir el uso del
marketing en redes sociales a través de cuestionarios virtuales a los usuarios

de las redes sociales asi como a empresas. Se concluyd que cada vez mas
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las empresas estan utilizando las redes sociales para conversar tanto con
sus clientes actuales como con los potenciales con el objetivo de mejorar su
reputacion, fidelizar a sus clientes y para lograrlo se han adaptado las reglas

del marketing de las redes sociales.

El aporte a la presente investigacion, radica en el conocimiento que se
obtuvo sobre el estudio y uso de estrategias de mercadeo aplicadas para
lograr fidelizar a los seguidores de una marca dentro de las redes sociales y
que las estrategias de mercadeo tendran éxito al ser administradas por un
experto en el tema de redes sociales, idea que se considerara en preguntas

a formular al Gerente Comercial de la empresa Café El Viejito C.A.

Mufioz (2011) presenta una investigacion titulada Las empresas en las
redes sociales, uso y percepcion de utilidad ante la Universidad Oberta
de Catalunya, Espafia, en la cual profundiza en el conocimiento sobre el uso
de las redes sociales por parte de empresas espafiolas. Se trata pues de una
investigaciébn empirica de empresas que participan en grupos de networking
0 encuentro en Facebook y Linkedin con el fin de estudiar el uso que realizan

las empresas de redes sociales y que percepciéon de utilidad tienen de éstas.

Los resultados del trabajo permiten conocer caracteristicas demograficas y
profesionales de las personas, asi como las estructurales de la empresa,
incluso el uso de Internet de las empresas no aparecen relacionadas ni con
usos avanzados de redes sociales ni con la percepcidn de utilidad de estas.
En cambio, concluye que si aparece un elevado grado de relacion tanto de
los usos avanzados de redes sociales con usos de Web 2.0 y redes sociales,
percepcion de utilidad de las redes para el marketing, para la gestion y del

impacto de estas redes y aparece vinculacién de la percepcién de utilidad.
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La percepcidn que tienen las empresas sobre el uso de redes sociales es
el elemento que se extrae como aporte de este antecedente a la presente
investigacion al momento de diagnosticar la situacion actual en cuanto a la
promociéon de la nueva marca de café El Viejito en el mercado valenciano,

por cuanto los resultados que al respecto se plantean la relevancia.

Figueroa (2011) desarrolla una investigacion titulada Lineamientos para
la publicidad en la Web 2.0 ante la Universidad Monte Avila, Venezuela,
para optar al titulo de Especialista en Periodismo Digital, en donde se plantea
identificar los principales medios sociales que pueden ser utilizados por los
anunciantes venezolanos para publicitar sus marcas y productos en Internet,
asi como también identificar la situacion actual de la publicidad en Internet en
Venezuela y el uso que se le da hoy a los medios sociales y especialmente a
las redes sociales. El objetivo general aportar una serie de recomendaciones
de como participar e integrarse al mundo digital ya sea mediante publicitar,

promocionar o relacionarse con clientes frecuentes y potenciales clientes.

La investigacion realizada conllevo la asistencia a foros relacionados con
el tema de una publicidad online y ejecucion de una serie de entrevistas a
personajes relacionados con la puesta en marcha de camparfias en Internet,
asi como de expertos en el tema lo que determin6 que en Venezuela aunque
la inversién publicitaria online se ha incrementado para los Ultimos afios y
existe mucho entusiasmo por ello entre los anunciantes por estar en redes
sociales, aun persiste desconocimientos sobre manejarse en las plataformas

Facebook y Twitter, ademas de blogs.

El interés para esta investigacién radica en las conclusiones, las cuales
afirman que no existe sincronizacién entre los anunciantes, las agencias de

publicidad y los programadores Web 2.0 a la hora de ejecutar planes de una
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campafa publicitaria, planteamiento que se analizara al determinar el uso de
las redes sociales como herramienta de marketing para promocionar nuevas

marcas en el mercado venezolano.

Rodriguez y Sosa (2011). Anélisis del Twitter como medios para hacer
publicidad en Venezuela la cual fue presentada para optar al titulo de
Licenciatura en Comunicacion Social, en Universidad Catdlica Andrés Bello.
Caracas, Venezuela. Su objetivo general consisti6 en analizar la red social
Twitter como medio para hacer publicidad en Venezuela y el paradigma
metodologico fue mixto, es decir todas las variables pudieron ser medidas
tanto cualitativas como cuantitativamente, cabe agregar que la investigacion
gue fue no experimental y tipo descriptivo. Se aplicé un cuestionario a veinte
usurarios de Twitter cuyos resultados demostré las ventajas de usar esta red

social como medio publicitario.

Con este estudio se concluyé que a través de las redes sociales, la
publicidad deja de ser directa y netamente comercial, para convertirse en una
elecciéon del consumidor por cuanto las empresas hoy mas que nunca se
encuentran en el deber de estar atentas y vincularse con las personas que
siguen su marca, para de esta manera los usuarios, ademas de sentirse
apreciados, puedan ser identificados y estudiados determinando o dando asi

con sus necesidades y expectativas en especifico.

El aporte fue considerar el Twitter como red social por excelencia ya que
su uso por los usuarios va en continuo crecimiento y que ademas, ofrece
variadas alternativas para la promocién de productos mediante fotografias y

mensajes de contenidos, éstos ultimos de gran preferencia por los usuarios.
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Bases Teoéricas

Promocion de marca o comunicacion integrada de mercadeo.

Existe el marcado hecho basado en confundir publicidad con la mezcla
comunicacional, en consecuencia, definimos que mezcla comunicacional es
mas que publicidad, toda vez que cuando comunica el objetivo de mercadeo
las variables del hecho estaran integradas por: la publicidad, la promocion,
relaciones publicas, mercadeo directo y venta personal, donde la diferencia
radica en la utilizacion de instrumentos diferentes, citando a Philip Kotler
(1996: 564) “cada uno de los instrumentos; promocion, publicidad, relaciones
publicas, mercadeo directo y venta personal tienen caracteristicas y costos

propios”, el todo es mas que las partes que forman la publicidad.

Cada categoria emplea herramientas especificas. Publicidad incluye
medios impresos, radiales, televisivos, anuncio en exteriores, Internet y redes
sociales. Venta personal; incluye presentaciones y exposiciones. Mercadeo
directo; incluye catélogo, tele mercadeo, kioscos, Internet y redes sociales,
Relaciones publicas incluye boletines de prensa y patrocinio de eventos.
Promocién de ventas; incluye el exhibidor, las bonificaciones, los descuentos,

cupones, demostraciones y anuncios.

El entorno comunicacional, estara asociado a factores de cambio. En
primer lugar, en la medida en que se fragmentas los mercados de masas, las
organizaciones se alejan del mercadeo masivo, desarrollando programas de
mercadeo dirigidos y disefiado para cultivar relaciones mas estrechas con los
prospectos/clientes, en micro mercados de caracteristicas bien definidas. En
segundo lugar, mejoras en tecnologias de informacién estan acelerando el
movimiento hacia el mercadeo segmentado, esa tecnologia ayuda a tener

mas informacion del prospecto/cliente y saber mas de sus necesidades.
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Existe la necesidad comunicacional para la integracion y uniformidad,
pasar del mercadeo masivo al mercadeo dirigido, como también al uso de
canales de comunicacion diversos, puede representar problemas para el

profesional del mercadeo si no existe integracion o uniformidad del mensaje.

Cuando los canales de comunicacion carecen de unidad del mensaje, el
cliente sufre, pero la marca pierde... sucede que el mensaje en medios
masivos dicen una cosa, la promocion del precio envia una sefal diferente, la
etiqueta del producto hace relacion a otra, los folletos del producto entrega
un mensaje distinto y como colofén, la Web no parece estar sincronizado con

ninguno de los anteriores.

Lo anterior sucede porque la comunicacion proviene de fuentes de
informacion diferentes, es decir, que cada funcién organizacional emite su
propio mensaje. En consecuencia, una necesidad, la comunicacion integrada
de mercadeo, con ello la organizacién integra y coordina cuidadosamente
sus multiples canales de comunicacion para presentar un mensaje claro,

congruente y convincente.

La comunicacion integrada de mercadeo crea una identidad fuerte de
marca en el mercado al vincular y reforzar todas las imagenes al mensaje. La
comunicacién integrada de mercadeo implicara que todos los mensajes
corporativos, imagen, identidad y posicionamiento, se coordinen para todas

las vias de comunicacion de mercadeo.

Las perspectivas en comunicacion integrada de mercadeo implican
identificar el publico objetivo, luego, desarrollar el programa de mezcla
promocional o comunicacioén integrado de mercadeo coordinado para lograr

una respuesta deseada.
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Nuevas perspectivas modifican paradigmas, es decir, hecho cierto que las
comunicaciones de mercadeo deben ser a largo plazo, en consecuencia la
relacion con los clientes debera ser durante la preventa, venta, consumo y

recompra.

Ademas haciendo uso de nuevas tecnologias de comunicacion virtual para
redes sociales y comunidades de usuarios, no solo debo preguntarme como
llego a mis prospectos y clientes, sino cdmo hacer para que llegue la
organizacioén, la marca, productos y servicios en tiempo real, opera entonces

que el todo es mas que las suma de las partes.

La comunicacion integrada de mercadeo sera un estimulo directo que
ofrece incentivos adicionales para mejorar o acelerar el movimiento de un
bien o servicio desde el productor al consumidor. Esta definicion comparte
tres elementos fundamentales. Uno, puede utilizarse en cualquier parte del
trayecto de mercadeo del producto o servicio: desde el fabricante hasta el
distribuidor, desde el distribuidor al consumidor o desde el fabricante al
consumidor. Dos, en situaciones normales se recurre a un estimulo directo
(el dinero, los premios o productos), que ofrecen incentivos adicionales para
la compra, para visitar una atienda, para solicitar informacion por escrito, o

exhibir un producto. Tres, la accion tiene por objeto acelerar las ventas.

La publicidad.

La definicion mas compartida, haciendo la cita de Arellano (2001: 262)
“sera la comunicacion masiva puesta al servicio de un objetivo de mercadeo
e identificada claramente como tal” entran en ello toda forma tradicional de
publicitar una marca, sin identificacion del medio de comunicacion utilizado

para ese hecho social: radio, prensa, revistas, television, pancartas o vallas.
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La caracteristica diferenciadora de publicidad frente a la propaganda
radicara en su caracter econdmico, mientras que la primera es costeable y
pagada, por ende se mantienen el control sobre ella, la segunda es gratuita y

sin ningan control de las organizaciones o personas que la realizan.

En consecuencia, la existencia de ventajas, una; el caracter masivo del
mensaje, dos; los costos unitarios elevados, tres; la rapidez de llegada,
cuatro; la diversidad de prospectos o clientes que reciben el mensaje, cinco;
suele ser dada como hecho cierto al ser trasmitida por medios masivos de

comunicacién que son aceptados socialmente.

Pero necesario sera detallar algunas desventajas o fallas del hecho
publicitario, parafraseando a Philip Kotler, por llegar con rapidez a muchos
lugares y publicos objetivos serd impersonal y por ser pagada suele tener

costos elevados.

En situacion, la publicidad consistira en actividades que atafien a
presentar, a través de cualquier medio de comunicaciéon masivo, un mensaje
impersonal, patrocinado y pagado acerca de organizaciones, productos o
servicios. En consecuencia, sus caracteristicas son: a) el patrocinador paga
el medio que tramite el mensaje, b) un mensaje verbal o visual no personal,
c) sera entregado por uno o varios medios, d) un patrocinador identificado.
La importancia de la publicidad radicara en las acciones de la marca y la

cantidad de dinero que se gasta en ella buscando la fidelidad.

Como proceso ordenado y sistémico, puede seguir un modelo llamado
campafa publicitaria, si bien existen diversos elementos y/o acciones, como
autores para desarrollar un modelo de campafa publicitaria, parafraseando a

P. Kotler y W. Stanton, quienes en consecuencia afirman que los pasos son:
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Establecer los objetivos. Definir el presupuestado. Identificar el publico meta.
Desarrollar el mensaje. Decidir los medios publicitarios. Evaluar resultados.

- Establecer objetivos, sera la labor comunicacién especifica que debe
realizarse con un publico meta dentro de un periodo de tiempo determinado.
Los objetivos publicitarios se clasifican segun su propdsito originario primario

de informar, persuadir o recordar.

Informativa, se utiliza intensamente cuando se estd introduciendo una
categoria de producto, en este caso la finalidad es conseguir una demanda
primaria, en consecuencia; cuando entra al mercado un nuevo producto, para
explicar al mercado como funciona el producto nuevo, para sugerir un nuevo

usos de un producto ya existente y para informar de cambio de precio.

Persuasiva, serda utilizada y adquiere su importancia con el crecimiento de
toda competencia, basada en atributos diferenciadores utilizados como
comparativos de calidad, servicio o precio, ello para crear preferencia de
marca en el cliente, para provocar en el cliente un cambio de marca y para

modificar la percepcion de marca por el cliente.

Recordacion, serd utilizada para productos maduros, pues tienen por
finalidad que el consumidor continden pensando en €él, compren y recompren
recordar al cliente que podria necesitar pronto el producto, recordar al cliente

donde comprar el producto o recodarle al cliente fechas de promocion.

- Definir el presupuestado, el presupuesto empresarial, sigue cuatro
métodos para hacerlo, son ellos: método costeable, método de porcentaje de
ventas, método de paridad corporativa y finalmente el método por tarea y

objetivo, seguidamente seran detalladas y diferenciados.
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Método costeable; se asigna presupuesto en funcion a una cantidad que la
empresa puede pagar, esa cantidad es fijada por la opinién de la direccion de
empresa en base a ingresos totales. Método de porcentaje de ventas,
consiste en asignar un porcentaje para la campafa publicitaria en funcion a
las ventas del afio anterior o estimado de ventas del afio en curso. Método
de paridad corporativa, se asigna una cantidad para gastos de la campafia
publicitaria en funcibn a los gastos asignados por las empresas
competidoras. Método de tarea y objetivo, sera el mas logico para fijar un
presupuesto de campafia publicitaria, ello se hace en funciéon a lo que se
desea lograr, donde este contempla a su vez, tres pasos, uno; define los
objetivos de la publicidad, dos; asigna tareas para esos objetivos, tres; se

estiman los costos por tarea.

- Identificar el publico meta, entender que ningin mercado abarca a todos
los clientes, ademas de que no todos los clientes son o se comportan igual
ante la decision de compra del producto. Se hace necesario saber cual sera
el perfil del usuarios, ello se hace utilizando las bases de segmentacién, que

son: demogréficas, geograficas y psicograficas.

La base demogréfica, se tienen que considerar el género, la edad, la raza
0 sub grupo social del prospecto o cliente (genotipo), asi como también el
nivel de escolaridad, la ocupacion, profesion o nivel de ingresos
(fenotipo).Para la base geogréfica, se tienen que considerar, el lugar por
hemisferio de residencia del prospecto o cliente, lugar por clima de
residencia o lugar por densidad habitacional (rural o wurbana) del
prospecto/cliente. Para las bases psicograficas se tienen que considerar el
lugar de compra del prospecto o cliente, la frecuencia de compra, los gastos
habituales en compra, la cantidad de productos comprados, la forma de pago

0 comportamiento ante ofertas.
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- Desarrollar el mensaje, dentro de toda campafia publicitaria, tanto el
mensaje como la seleccion del medio de comunicacion, se conocen como
estrategia publicitaria de campafia. Una campafa solo tendra éxito si logra
gue el mensaje capte la atencion del prospecto y/o cliente, el mensaje tienen

sublime importancia en un entorno publicitario stper saturado.

Para conseguir captar la atencion, el mensaje deben estar planeado, ser
agradables, ser imaginativos y entendibles, recuerde que el propdsito es
captar la atencion del prospecto o cliente frente al mensaje del competidor,
para ello, solo tienen tres segundos antes que este cambie de canal. Lograr
gue recuerde el producto sera su unico fin, pero entienda, la comunicacion se

estable si y solo si, el prospecto cliente encuentra un beneficio diferente.

Consiente que nada facil sera hacer un mensaje publicitario para una
campanfa, pero también, nada imposible, busque en su creatividad y apoyese
en los siguientes elementos: Identifique los beneficios del producto o servicio,
busque diferencias, atributos Unicos, exclusivos, trabaje el posicionamiento,
claro si lo tienen. Desarrolle un concepto creativo una gran idea, palabra o
grupo de palabras; todo ello basado en beneficios, diferencias, los atributos
exclusivos, porque el concepto creativo poseen en si tres caracteristicas:
Debe ser significativo, destacar los beneficios. Debe ser totalmente creible.
Debe ser distinto al resto de los competidores en disputa.

- Decidir los medios publicitarios, para la elaboracion de una campafa
publicitaria llegamos a la decision del medio de comunicacion. Para ello, tres

pasos para la seleccion, seguidamente los referenciamos.

1. Decidir el alcance, la frecuencia e impacto deseado. El alcance, es la

medida de porcentaje de personas del mercado meta expuestas a toda
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campafa de publicidad durante cierta cantidad de tiempo. La frecuencia sera

una medida de cuantas veces un miembro significativo del mercado meta

esta expuesto al mensaje. Con el impacto que se busca tener la medida de

valor cualitativa de una exposicion al mensaje a través de un medio dado.

2. Escoger del canal o entre los medios de comunicacion. La seleccion se

hace cruzando caracteristicas del producto o servicio en funcién a las

ventajas y limitaciones de los medios de comunicacién disponibles. Es decir,

el comparativo por escogencia del medio disponible en funcion a ventajas y

desventajas que ese medio posee.

Cuadro No.1: Medios de comunicacion, ventas y desventajas

MEDIOS VENTAJAS DESVENTAJAS
Flexible, buena cobertura de Vida corta, calidad baja de
Diarios mercados locales, alta aceptacion y reproduccién, pocos lectores
credibilidad. para un mismo ejemplar.
Buena cobertura de mercado, Costos elevados, saturacion
Televisién combina imagen, sonido y movimiento | alta, exposicién efimera, poca
(sentidos). selectividad.
Selectividad alta de publico, La masificacion de correos
Correos flexibilidad, no hay competencia, basura.

electrénicos

personalizado.

Buena aceptacion, costo bajo,

Tan solo es audio.

Radio selectividad geogréafica y demogréfica.

Larga vida, varios lectores para un Costos elevados, larga
Revistas mismo ejemplar, credibilidad, anticipacién

prestigio. para colocar un anuncio.

Flexible, alta exposicién por Seleccidn baja de audiencia 'y
Exteriores repeticion, bajo costo, baja algunas limitaciones creativas.

competencia de mensaje.

Fuente: elaboracion propia
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3. Seleccionar el vinculo de comunicacion. Finalizada la escogencia
especifica del canal (diarios, television, radio, revistas o vallas en exteriores)
debe ahora hacer la escogencia del nhombre o unidad de marca del medio
dentro de la diversidad, en funcion a ventaja competitiva que ellos defienden.
Los diarios: numero de unidades diarias por la cantidad de zonas geograficas
que llegan. Las televisoras, rating por programacion diario, semanal, mensual
o anual. La radio, alcance de ondas por territorio. Las revistas, los nimeros
de tirajes por frecuencia de ellos. Las vallas o exteriores, la cantidad de ellas,

por ubicacién y capacidad de permanencia. Todos indicadores cuantitativos.

- Evaluar los resultados. Generalmente, la campafa publicitaria sera
evaluada por dos indicadores, a). La medicion del efecto comunicacional del
mensaje: para ello, el propietario del producto puede mostrarlo, antes de que
salga la campafia publicitaria, invitando al prospecto o cliente a responder un
cuestionario en referencia. De igual manera, él puede también, invitarlo a
responder un cuestionario después que salga la campafia publicitaria para
medir nivel de recordacion, preferencia o conocimiento del producto a través
del mensaje publicitario. b). Los efectos sobre el aumento del nivel de ventas:
una manera de medir los efectos publicitarios sobre las ventas es comparar

las ventas antes de lanzar con las ventas después de que ella sale al aire.

La promocién

Configurada por multiples formatos para comunicar un mensaje, son los
mas comunes; los cupones, premios, descuentos y otros mas que poseen
como caracteristica captar la atencion del cliente o prospecto para lograr la
adquisicion del bien o servicio. La promocion de ventas es entendida como
un elemento mas perteneciente a la comunicacion integrada de mercadeo
pero, tienen su importancia por ella misma y presenta efectos tanto positivos

como negativos sobre el volumen de venta de productos y servicios.
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El efecto positivo que presenta la promocion de ventas estd en que hace
tangible un intangible que es la marca del producto o servicio y ello impulsa
al propietario del producto a reclamar un lugar de privilegio en los anaqueles
de venta que repercute en aumento al maximo del volumen de ventas, en
consecuencia, promocion de ventas genera volumen de mercado, el camino
para ser lider. Sus resultados puede ser medido por rendimiento en funcion a
patrones cuantitativos de variables por volumen en tiempo de promocion. Es
preciso entender que cuando existen mercados de productos y servicios que

son homogéneos, la promocién de ventas hace la diferencia.

El efecto negativo de la promocion de ventas radica en que cuando el
detallista recibe mayor valor en cantidad para la promocién de venta que los
consumidores finales esto solo traera beneficio a corto plazo, (trafico en el
canal). Sin una publicidad paralela que refuerce la calidad de marca durante
el periodo de la promocién de ventas el cliente se acostumbra a ver la marca
como un sinénimo de oferta. También, una promocién de ventas reiterativas
con la disminucién de los precios terminara por quitarle el valor a la marca.
Las promociones de ventas agresivas traeran, guerra de precios, por sus

costos tan elevados se recomienda la prudencia.

De esta forma, para conceptualizar la promocién citamos a William J.
Stanton, M. Etzel y B. Wariker (2004: 566) “sera el elemento de la mezcla de
mercadeo de la organizacion que sirve para informar, persuadir y recordar al
cliente... con la esperanza de influir en sentimientos y creencias del receptor”

justificada la importancia y poder para la comunicacion.

Cuando una organizaciéon productora de un bien traslada el producto a
través del canal de distribucién para que llegue al punto de ventas y pueda

estar a disposicion del consumidor, emplea dos estrategias, fundamental es
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identificarlas, como también sera relevante, detallar los modelos aplicados en

funcién al mercado receptor de las mismas, en consecuencia se detallan.

- Estrategia de empujar y/o impulsar, fundamentalmente son tacticas
defensivas que tienen por fin obtener la cooperacion y ayuda del detallista
para lograr o poseer mayor espacio en los anaqueles que algunos otros
competidores. Son las llamadas promociones especializadas de mercado,

son promociones de ventas a miembros especificos del canal de distribucion.

En supermercados, bodegas, tiendas de abarrotes, o en donde quiera que
exista un anaquel o punto de venta, se hace dificil encontrar un espacio libre
para exhibir los productos, pero como las marcas quieren conservar sus
espacios 0 ganar nuevos, el local establece rigurosas normas al fabricante.
La concentracion comercial delimita el problema, es decir, mas productos en
un menor numero de puntos de ventas, brinda mayor control a estos y menor
al fabricante. EI aumento entre competidores por espacio en los anaqueles
hace que todo duefio del punto de venta tenga el poder para permitirse exigir

al fabricante interesantes prerrogativas a su favor.

En consecuencia, en muchas oportunidades el fabricante del producto no
dispone del dinero suficiente para integrar la publicidad al consumidor, como
tampoco, la promocion de ventas. Sin embargo el fabricante sigue
implantando estrategias de empujar o impulsar, valiéndose de una capacidad
de negociacién por valor intrinseco de la marca para el punto de venta, se

suceden las siguientes formas de promocion.

Ofertas comerciales, los fabricantes realizan tratos comerciales con los

detallistas ofreciéndoles descuento en factura o incentivos en productos
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Asignacion de recompensa, el fabricante introduce productos nuevos y
necesita espacio, en consecuencia negocio con duefio del piso de venta el

retiro del producto viejo, inclusive el del competidor.

Publicidad cooperativa, el fabricante reembolsa a sus distribuidores la
publicidad que ellos hacen a sus productos en las areas comerciales.

Asignaciones para exhibiciones: consiste en que el fabricante paga por
espacio en el piso de ventas destinado para colocacion de exhibidores
especiales o Unicos del producto que estan fuera del anaquel.

Alquiler de espacios en el piso de venta: por la proliferacién de productos
nuevos, algunos detallistas cobran al fabricante un alquiler por espacio de

exhibicion.

Convenciones de distribuidores, el fabricante organiza eventos para
introducir productos nuevos, anuncios de campafias de promocién de ventas

0 capacitacién a vendedores del distribuidor.

Premios y concursos, para estimular a los vendedores del detallista el
fabricante suele asignar premios en especies para aquel que alcancen mayor
porcentaje de ventas. La importancia de este modelo radica en no hacer del

dinero el Unico incentivo existente para los vendedores del distribuidor.

Incentivos monetarios: para estimular a los vendedores del detallista el
fabricante suele asignar premios en dinero para aquel que alcance mayor
porcentaje de ventas, si bien seran las circunstancias las que rigen este

modelo, se debe estar preparado para alternarlo con el modelo anterior.
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- Estrategia de atraer y/o jalar, fundamentalmente son ellas tacticas
ofensivas, cuya finalidad principalmente ser& la de atraer a los clientes para
gue aumente la demanda del producto. Las promociones al consumidor final
estimulan al cliente para que busque el producto o pregunte por este, con

cual jalara el producto a través del canal de distribucion hasta el productor.

El cambio en habitos para ver television, como también, la utilizacion de
medios electrénicos de informacion, hacen que sea mas determinante la
promocion de venta al consumidor. Television por cable, Internet y redes
sociales tienen como consecuencia que los mercados estén fragmentados.
Con la utilizacién de herramienta promocional de ventas adecuada es posible
hacer llegar al prospecto o cliente las metas que reflejan el plan de mercado.
Pero, deberemos conocer bien qué beneficios tiene cada una de ellas para

saber elegir la mas conveniente, en consecuencia algunas son:

Muestras gratis, orientada a nuevos productos, tendra por finalidad dar a
conocer las caracteristicas diferenciadoras, se ofrece gratuitamente una

pequefia cantidad del producto a prospectos o clientes.

Descuentos directos, descuentos que son marcados directamente por el
fabricante en envases del producto. Puede tener efectos contrarios cuando el
cliente conoce el producto, pero no aprecia la rebaja.

Premios, son productos complementarios, que no son susceptibles de
sustituir el articulo inicial de compra, suelen ser ofrecidos como regalo al
comprar el producto principal. Tiene efecto similar al cupon de descuento en

ventajas e inconvenientes.
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Cupones de descuento, consisten en otorgar un nivel de descuento u otras
facilidades obtenidas por el comprador del producto, mecanismo poco
adecuado para conseguir fidelizar al cliente, pero consiguen aumentar el

volumen de ventas durante la vigencia del cupén

Reembolsos o devolucion de efectivo, devolver parte del importe de
compra al consumidor siempre y cuando remita al vendedor o fabricante

algun justificante ticket o etiqueta de compra.

Premios a la fidelidad, descuentos en productos o facilidades de pago
entregados al cliente por el uso o adquisicibn continuada, frecuente y

reiterada del producto o servicio.

Concursos, premios relacionados al producto objeto de la promocién de
venta que se otorgan al participante en funcién a un sorteo o habilidades.

Esta opcidn es interesante cuando se desean obtener beneficios paralelos.

Ofrecer mas cantidad de producto, consiste en aumentar la cantidad
habitual del producto por envase o unidad de compra pero manteniendo los

precios con la finalidad de incrementar el volumen de compra.

Las relaciones publicas

La funcion primordial consiste en administrar la reputacion empresarial y
contribuir a obtener la aceptacién del publico relacionado (stakeholder) por
sus actividades e iniciativas. Ella se sirve, al unisono con la publicidad, de
todo medio de comunicacion disponible para obtener reconocimiento o para

influir en prospectos, clientes o publico objetivo.
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Si bien ella integra o forma parte de toda comunicacion integrada de
mercadeo o mezcla promocional, su enfoque ser4 mas informativo que de
mercadeo y venta de productos y servicios. La organizacion contara, para
estas acciones con profesionales formado como comunicadores sociales, a

diferencia de los publicistas, que estan formados en mercadeo.

En consecuencia, el profesional en cargos de relacionistas publicos realiza
actividades de comunicacion corporativa, entre ellas; las noticias, se crean
continuamente noticias positivas de la organizacion, historias exitosas de
acciones, productos o servicios. Entrevistas o conferencia, cada vez que un
ejecutivo asiste o hace presencia ante medios masivos de comunicacion:
prensa, radio, television o redes sociales estard promoviendo la imagen
corporativa. Presentacién social, algin hecho para promover la convivencia,
respaldo o solidaridad para con la comunidad victima de tragedia. Anuncios,

y aclaratorias en defensa de errores o corporativas

El mercadeo directo

Se vive en un mundo cambiante, nadie lo duda, por ende la estrategia de
ayer aplicada hoy, no logra obtener el resultado acostumbrado. El cliente al
momento de comprar cambia continuamente las marcas de productos o
servicios que habitualmente compraban. Las lealtades se desvanecen ante la
gran cantidad de marcas disponibles para un mercado, homogéneo o no, asi

como también la cantidad de ofertas y opciones de facilidad de pago.

Para enfrentar este hecho y luchar por mantener los niveles de ventas se
hace necesario que la organizacion trabaje la fidelizacion del cliente, lo cual
requiere un cambio de actitud, asi como también de nuevos enfoques en la

relacion con los prospectos o clientes.
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En consecuencia, la empresa conceptualiza como mercadeo directo la
escogencia y seguimiento de aquellos mejores clientes, para obtener como
resultado la fidelizacion de marca, citando a Ochs, Chantal y Patrick Ochs
(1995: 22) “sera la practica de mercadeo directo aquel instrumento que
busca optimizar la competitividad de la organizacion, consistente en aplicar
un sistema que genere un valor afladido directo a fin de movilizarse a un

publico especifico”

Entender que ejecutar programas de mercadeo directo es componente o
parte de esa variedad de herramienta de mercadeo que buscara fidelizar al
cliente sera el inicio y justificacion. Pareciera que el cliente fiel cuesta menos
qgue hacer un nuevo cliente, que son o estan mas comprometidos hacia la
marca, que son clientes frecuentes, que poseen una cantidad de informacion

suficiente para ser multiplicadores del mensaje.

Pero entendiendo que todo programa de mercadeo directo se justifica y
busca la fidelizacion del prospecto o cliente, entonces la organizacion debe
estar preparada para ello. ¢ Cémo hacer para generar la fidelidad?, se puede
iniciar dandole al cliente mas de aquello que él espera, acompafiado con una
estructura organizacion enfocada al cliente, con una actitud abierta y flexible
hacia el cambio, con personal dispuesto a trabajar la personalizacion, con la
venta de productos de calidad, con la comunicacion constante y cumpliendo

sus promesas, hechos mas que palabras.

Comentando el desarrollo modelado del mercadeo directo y partiendo
desde la perspectiva sistémica de relaciones hacha por Juan Manuel Rios,
se trabajan cinco variables y una diversidad de atributos por cada variable,
en consecuencia las variables son: 1. La construccion de una base de datos,

2. La seleccion del mercado meta, 3. El disefio de una estrategia, 4. Disefar
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una oferta creativa, 5. Rastreo y evaluacion del informacion. Mientras que los
atributos por variables son: 1.1. Las caracteristicas del cliente, del mercado y
del producto, 2.2. Segmentacion demografica, geogréafica y psicografica, 3.3.
La estrategia de punta para clientes nuevos y estrategia de cola para clientes
fidelizados, 4.4. Desarrollo del mensaje personalizado por grupos de clientes,
5.5. Estadisticas por comportamiento de compra o negacion de ella.

La venta personal

Si bien el modelo de ventas que utiliza la organizacién Café El Viejito es
empresa a empresa (business to business), la evaluacion del producto fruto
de la venta se realiza en consumidores finales, en consecuencia la definicion
del concepto ventas citando a Philip Kotler (2003: 435) “toda las actividades
que intervienen directamente en la venta del bien o servicio a los

consumidores finales para su uso personal, no comercial”

Entendido estar4 que la venta personal no se limita solo a realizar la
transaccion comercial, toda vez que ella conforma el programa integrado de
mercadeo, cuyo objetivo sera establecer relaciones. Por consiguiente, todo
representante de ventas investiga los deseos y necesidades del cliente, le
suministra informacion sobre posibles soluciones para ayudarlo a decidir y
ofrece servicios después de vender. Influenciar o persuasion son una parte

de este proceso, en situacion, lo importante sera solucionar el problema.

La venta profesional, entendida ella como un proceso de servicio para
identificar y satisfacer deseos o necesidades del cliente y lograr la accion de
fidelizacion manejara un modelo positivista y sistémico, citando a Stanton J.
William, Richard B. y Rosann S. (1997: 200), “los pasos son: la calificacion
del cliente, acercamiento previo, el acercamiento, la demostracién, el manejo

de objeciones, el cierre y seguimiento”, seguidamente el detalle.
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- Calificacion del cliente, si usted como vendedor no sabe a donde va,
cualquier camino sera bueno, la frase remite a vendedores con capacidad de
calificar al cliente correcto. Para un namero significativo de vendedores la
experiencia sera todo cuanto necesite, pero existen otras formas de buscar al
cliente nuevo, puede pedir a clientes y proveedores actuales los nhombre de
posibles prospectos. Ahora bien, para calificar al cliente usted puede recurrir
a evaluaciones de capacidad financiera, volimenes de venta, necesidades

especificas, ubicacion fisica o posibilidad de crecimiento.

- Acercamiento previo, identificado un prospecto o cliente el vendedor
debera conocer todo cuanto sea posible de este, es decir: las personas que
dentro de la organizacion deciden o tienen poder para decidir una inversion y
quien o quienes toman las decisiones de eleccion del proveedor. Una accién
relacionada al momento seria determinar la manera mas logica de acercarse

para hacer un contacto.

- Acercamiento definitivo, identificado al responsable mediante como
resultado del acercamiento previo, se plantea la entrevista, utilizando frases
positivas, trato respetuoso, buscando ganar confianza para conocer alin mas
la necesidad o problema que seran la justificacion de la propuesta de venta,
destacado la accion de saber que debe ser buen escucha, serd el momento
de hablar del cliente, de expresar sus deseos y necesidades.

- La presentacion y demostracion, el cliente quiere vendedores que
solucionen sus problemas, que resuelvan con productos de calidad, que sea
capaz de ponerse de su lado, capaz de sentir su dolor. En consecuencia, el
vendedor desarrolla bondades del producto, asi como también, lo adecuado
gue resulta para satisfacer sus necesidades o solucionar su problema. Los

clientes aprecian del vendedor su paciencia y disposicion de escucha, su
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entendimiento del problema, la honestidad, la fiabilidad, el orden y respeto.
Los clientes rechazan del vendedor la impuntualidad, la falta de preparacion,

el irrespeto o una insistencia injustificada.

- El manejo de objeciones, suele ser comun que los clientes ponga sus
objeciones, esperar otra cosa nunca seria real, no espere otra cosa, algunas
son expresadas, pero muchas nunca se expresas, dependera del vendedor
identificarlas. Conocidas las objeciones debe responder sin ambigtuedad y
aprovechar la oportunidad para proveer mas informacion, debe tomar la
objecion como una oportunidad. Ser& casi una labor de psico6logo, pero labor
necesaria, es por ello que los vendedores deben ser capacitados en manejo

de objeciones como una ventaja competitiva del perfil.

- El cierre, superadas las objeciones, el vendedor estd en capacidad y
posicion para solicitarle al cliente el pedido o cierre de venta, en ocasiones
resulta problematico saber o reconocer el momento para el cierre, por ello se

hace necesario capacitar al vendedor en técnicas de cierre.

- El seguimiento, hecho indispensable para asegurarse la satisfaccion del
cliente y construccion de relaciones a largo plazo. Al cliente le complace
encontrar al vendedor en funciones de seguimiento y control toda vez que lo

siente parte de su organizacion y defiende sus decisiones.

La marca

Previo a conceptualizar marca, es preciso manejar y entender que por
naturaleza ella busca identificar a través del mensaje posesion y pertenecia
del fabricante, nada inocente sera pensar que existe un valor implicito por
mantener la uniformidad del nombre, citando pues a Kotler Phillip (2001: 335)

‘marca es un nombre, termino, signo, simbolo, disefio 0 una combinacion de
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ellos que pretende identificar los bienes del vendedor o grupo de vendedores

para diferenciarlos de los competidores”

Las marcas estan asociadas a grados de significado que ellas mismas
pueden representar, en consecuencia, entendiendo los comentarios del autor
antes citado, encontramos que existen cuatro grados relevantes. Atributos:
son o seran caracteristicas tangibles o intangibles que todo cliente prospecto
tiene fijada en su mente con referencia la marca o identificador por diferencia
Beneficios: sera la traduccion del atributo para la solucién de una necesidad.
Valor: la convalidacion del atributo diferenciador del competidor en grados de
calidad, garantia, rendimiento, seguridad o disponibilidad. Personalidad: asi
asociar al ser humano una personalidad, de igual manera la marca adquiere

en funcion o proyecta identificacion hacia el prospecto o consumidor de ella.

Conociendo ello, el valor de marca para el mercado consumidor de ella
viene dado por la correcta ponderacion y tamizado de todos y cada uno de
ellos en un circulo virtuoso de correlacion, dejar de entender ello ser4 una

manera de perder poder de mercado y capacidad de negociacion.

Como una consecuencia de ello, las marcas manejan tres estrategias
diferenciadas para la comercializacion, ellas son: Decisiones estratégicas de
extension de marca a nuevas lineas. Decisidon estratégica de crear marcas

nuevas. Decisiones estratégicas de extension de marca a nuevas categorias.

- Decisiones estratégicas de extension de marca a nuevas lineas, es la
utilizacion de una misma marca (hombre) en productos que satisfacen la
misma necesidad o grupo de productos que existen dentro de una misma
categoria de productos, alimentos, bebidas, vestido u otra categoria. Puede

asi, por ejemplo manejar café Palma, azucar Palma o leche palma.
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- Decision estratégica de crear marcas nuevas, suele ser la posicion inicial
en la creacion de marca en su génesis, esperando que prospectos y

consumidores se identifiquen con ella como paso previo del posicionamiento.

- Decisiones estratégicas de extension de marca a nuevas categorias, es
la utilizacion de una misma marca (hombre) en categorias de productos que
satisfacen distintas necesidad, también llamado extension de categoria.

Puede asi tener café Palmar, autos Palmar o apartamentos Palmar.

Las redes sociales

Como paso previo al desarrollo del punto, es preciso acotar que Social
Media y Redes Sociales son conceptos diferentes. Social Media, como medio
social, serd un conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y medios
de comunicacién para conversar, interactuar, colaborar o distribuir contenidos
entre los usuarios (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube...). Mientras que
Redes Sociales, seran los usuarios 0 miembros especificos y pertenecientes
a una comunidad. Asi pues, un cliente puede estar en Social Media, pero no
pertenecer a una Red Social especifica o determinada.

El mercadeo en las redes sociales se realiza mediante conversaciones
entre seguidores y fluye de forma publica, ello exigiéndole a la organizacion
dejar de pensar en ella para comenzar a pensar en nosotros, donde el cliente

posee un comportamiento colaborativo, participativo e interactivo.

En consecuencia y citando a Javier Godoy (2009: 129) “entonces para
tener éxito como marca en las redes sociales, es importante que comprendas
gue la gente que visita estos sitios Web no se comporta como los usuarios

de otro tipo de sitios” es por ello la valoracion del segmento de mercado.
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Parafraseando al autor anterior, algunas diferencias principales seran: los
contenidos a consumir son generados por la lista de contactos, son ellos
mismos y no el contenido editorial desarrollado por la Web, es decir, que son
generadores y consumidores. El promedio de visitas diarias es mas frecuente
comparado con aquellas ubicadas fuera de la comunidad social, es motivado
principal por el que la gente visitante son personas conformantes de ella.

Por consiguiente, convertir las redes sociales en espacios atractivos para
las marcas, sabiendo el gran volumen de usuarios que retnen, pero de igual
manera, hacer entonces que la comunicacion tradicional no funcione en este

entorno y aceptando nuevas formas de trasmitir el mensaje.

Preciso entender que casi todas las redes sociales ofrecen espacios
publicitarios y ellos se puedes contratar bajo dos modelos de negocio. Uno;
CPC, que equivale a pagar por el patrocinador un costo por cada clic. Dos;
CPM, equivale a pagar un costo por cada impresién o trasferencia. Opciones

que pueden configurar y repercutir en minimizacién de gastos de venta.

Otra forma disponible de utilizar las redes sociales como herramienta de
mercadeo se sucede cuando la organizacion crea “la comunidad”, citando a
Javier Godoy (2009: 130) “consiste en conformar grupos, foros, paginas de
fans, eventos, encuestas o causas, todas ellas férmulas que el usuario puede
utilizar gratuitamente para conectar con otras personas con quien comparte

intereses y que ta también puedes utilizadas para conectar con tus clientes”.

Comentando al autor antes nombrado, una comunidad, por si misma,
puede ofrecer la ventaja del control del deseo y la necesidad del cliente, pero
también puede dictar las pautas para la desventaja de no ser el propietario,

ni tener el control de los datos de los usuarios.
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La necesidad organizacional por decidir y establecer una red social de
usuarios y clientes como herramienta de mercadeo del producto o servicio,
viene justificada por alunas observaciones de Javier Celaya (2011), uno; sera
el deseo de compartir sentimientos, deseos, exitoso fracaso, dos; la creacion
de relaciones en funcién a intereses profesionales, tres; saberse poseedores
del conocimiento e interés por divulgarlo, cuatro; una manera mas de obtener

remuneracion, cinco; como punto de referencia para prospectos o clientes.

En consecuencia, la necesidad organizacional para la eleccion de una
plataforma de comunicacién del mensaje y buscar crear una red social como

la estrategia de mercadeo sera uno de los objetivos de la investigacion

Si bien declaramos la imposibilidad de obtener los datos publicados vy
confiables de utilizacién y consumo de las redes sociales para Venezuela, se
toman datos estadisticos a nivel mundial que tienen como base los usuarios

activos mensuales para el afio 2017, de la fuente: We Are Social (2017).

La red social Facebook
La cantidad de mil ochocientos setenta (1.870 m) millones de usuarios
activos mensuales, fuente: We Are Social (2017), pareciera una justificacion

suficiente para evaluar y elegir esta red social.

- Facebook, sirve al usuario consumidor para:

1. Evaluar relaciones dinamicas con clientes, también, es beneficioso
las actualizaciones detalladas, adicionalmente, el perfil pueden ser utilizados
como extensiones de sus websites.

2. Disponibilidad de utilizacion diversas aplicaciones, ello como un
complemento adicional para la marca y comunidad conscientes de relaciones

entre organizaciones comunes.
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3. La facilidad del monitorear la actividad de la pagina de la empresa y
amplitud para hacer o crear una red de contactos que nos permita establecer

relaciones de negocios (networking).

Comentando a Omar Escamilla (2017), es Facebook la red social con mas
usuarios, por consiguiente una buena opcién a considerar y trabajar la
comunidad de usuarios de toda organizacion que poder manejar los perfiles

sin importar el puablico objetivo.

Pero por otro lado, la redaccion de ProMarketing anuncié que también
sera la red social con mayor desconfianza entre sus afiliados, ello motivado a

la falta de control hacia la veracidad de datos e informaciones publicadas.

Lared social YouTube.
La cantidad de mil (1.000 m) millones de usuarios activos mensuales,
fuente: We Are Social (2017), pareciera una justificada segunda plaza para la

decision de escogencia de como red social empresarial.

- YouTube, sirve al usuario consumidor para:
1. Realizar tutoriales y videos para compartir, sera la pieza clave.
2. Productos que tienen como modelo de comunicacion y negocio la
publicidad al utilizar tutoriales y demostraciones de ellos.

3. Marcas que poseen atributos tangibles para videos de calidad.

Parafraseando a Sergio Ventura (2017), el éxito para una campafa en
YouTube, comienza por ofrecer y poner a disposicion del usuario contenidos
interesantes para darte a conocer, si lograr llamar la atencion con videos y

tutoriales que ellos mismos replicaran e invitaran a nuevos usuarios.
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Lared social Instagram
Una cantidad de quinientos (500 m) millones de usuarios activos
mensuales, fuente: We Are Social (2017), pareciera una justificada tercera

plaza para la decision de escogencia de como red social empresarial.

- Instagram, tienen utilizacion o importancia por:
1. La oportunidad de promocién del producto con fotos y videos.
2. Capacidad de aplicar efectos fotograficos especiales.

3. La reduccidn de texto buscando la rapidez del mensaje.

Parafraseando a Omar Escamilla (2017), la relevancia de Instagram se
fundamente en sus alcances, por la ruptura del mensaje sobre la frontera del

idioma en funcién a la universalidad de comunicacion en imégenes.

La red social Twitter
Una cantidad de trescientos diez y siete (317 m) millones de usuarios
activos mensuales, fuente: We Are Social (2017), pareciera una justificar

cuarta plaza para la decision de escogencia de como red social empresarial.

- Twitter, tienen utilizacion e importancia por:
1. Bajos costos de publicidad para compafiias sin presupuesto.
2. Ponderar las evaluaciones del usuario con referencia a marca.
3. Oportunidad de replicar de manera institucional las dificultades.

4. Investigacion en linea de tendencias a publicaciones.

Comentando algunas recomendaciones realizadas por Ted Prodromou
sobre la justificacién de Twitter como plataforma de mercadeo y ventas, dice
gue optimizar tu perfil promueve tu marca, en consecuencia asegurarte de la

utilizacion de uniformidad para la base cromatica, ello referido a los colores y
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tipos de letra, como también recomienda que utilices la marca como nombre

de usuario dentro de la comunidad virtual.

Teoria de la Comunicacion

Se entiende la comunicacion, como una de las necesidades humanas mas
apremiantes, ella relacionada conceptualmente con una socializacion, su
naturaleza es transaccional y como proceso consiste en un intercambio de
experiencias e influencias mutuas, para Stanton, Etzel y Walker (2007: 511)
es la “transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere
expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte” pero
comentando a Habermas, (2003) quien dice que mediante la comunicacion
se influye sobre los otros y el individuo se deja influir; en el intercambio de
percepciones, imagenes, sentimientos e ideas se esté transfiriendo la vision

del mundo, o mejor dicho la representacién de él,

De alli que se entiende a la sociedad como un sistema y como mundo de
la vida dividiendo en dos 6rdenes institucionales el mundo de la vida: uno la
esfera de la vida privada, dos la esfera de la opinion publica desde el punto
de vista sistémico, en situacion, medios concernientes al sistema econémico
y administrativo. Entre ambos, sistema y mundo de vida, se establecen toda

una serie de relaciones de intercambio.

De acuerdo a Habermas, (2003), el mundo de la vida adquiere especial
significaciéon para la explicacibn de una accidon comunicativa; ya que, al
comunicarse, el sujeto puede reinterpretar el mundo de la vida, definirlo,
diagnosticar sus problemas y re significarlo en funcion de sus necesidades.
Es lo que denomina el horizonte del mundo de la vida, donde se construyen y

reconstruyen intersubjetivamente las relaciones e interacciones de la realidad
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cotidiana. Gémez, quien plantea que la acciébn comunicativa se desarrolla en

tres grandes objetivos. (2002)

Uno; desarrollar un concepto de racionalidad que pueda
escaparse del subjetivismo y el individualismo. Dos;
construir un concepto de sociedad que integre los
paradigmas de sistema y mundo de la vida. Tres,
elaborar una critica de la modernidad que muestre sus
deficiencias y patologias y sugiera una reconstruccion
del proyecto de la ilustracion. (Pag 45).

De este modo, la accion social consiste en la cooperacion entre al menos
dos actores, que coordinan sus acciones instrumentales para la ejecucion de
un plan comun. A esta teoria no solo le interesan las caracteristicas de la
accion formal, sino aquellos mecanismos de coordinacién de la accién que
hacen posible una coherencia regular y estable de las interacciones. Segun
ciertos patrones de accion que se interpretan como el conjunto de normas
validadas por colectivos, en funcion de una comunicacion estratégicamente
cooperativa. Por consiguiente, el aporte que se obtiene de esta referencia
documental pues se trata especificamente del uso de las redes sociales para
intercambiar informacion, estableciendo asi la accion comunicativa entre la

marca y el usuario.

Teoria General de Sistemas

Teoria General de Sistemas nacié en 1925 iniciada por Von Bertalanffy y
continuada por Boulding que explicaron los fendbmenos que suceden en la
realidad y predice algunos eventos futuros, la idea central de esta teoria es la
integracion de ciencias la cual se conoce también con el nombre de
Ingenieria de Sistemas o Ciencias de Sistemas iniciada por la Investigacion

de Operaciones, para Johansen, (1982)
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Es justamente, el conocimiento y la explicacion de la
realidad o de una parte de ella (sistemas) en relacion al
medio que la rodea y, sobre la base de esos
conocimientos, poder predecir el comportamiento de
esa realidad, dadas ciertas variaciones del medio o
entorno en el cual se encuentra inserta. (Pag 22).

Es decir, se trata de un corte horizontal que pasa a través de todos los
diferentes campos del saber humano, para explicar y predecir la conducta de
una realidad; es un enfoque interdisciplinario, por tanto, aplicable a cualquier
ambito tanto natural como artificial del conocimiento. Esta teoria parte de la
definicion de sistema la cual, para Hurtado (2011: 11), sera “el conjunto de
partes que interactian entre si para lograr un objetivo,” tomando las palabras
de Eguiluz (2007) los sistemas son un conjunto de partes coordinadas y en
interaccion para alcanzar un conjunto de objetivos, es decir, grupo de partes
y objetos que interactian y que forman un todo o0 que se encuentran bajo la

influencia de fuerzas en alguna relacion definida.

Las principales caracteristicas de un sistema son: la corriente de entrada,
el proceso de conversién, la corriente de salida y como elementos de control,
la comunicacion en funcién a la realimentacion. Johansen, (1982) explica que
las corrientes de entrada se refieren a la energia suministrada al sistema,
especificamente se dice que serd importada del entorno, mientras que la
corriente de salida equivale a la exportacion que el sistema hace al medio,
generalmente no existird solo una sino varias corrientes de este tipo. Estas

corrientes de salida se dividen como positivas y negativas para el entorno.

De acuerdo y citando a Johansen, (1982: 130) “la realimentaciéon es un
tipo especial de informacion que tiende a mantener al sistema dentro del
programa o plan que éste se habia fijado para alcanzar su objetivo”, es decir,

cuando el sistema se desvia del camino, la informacién de realimentacion
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advierte este cambio a los centros decisionales del sistema y éstos toman las
medidas que fueran necesarias para iniciar acciones correctivas que deben

hacer retornar al sistema a su camino original.

Teoria de la Sociedad Red

El término de sociedad en red surgié en 1991 por Jan Van Dijk, en su obra
De Netwerkmaatschappij, contribuyendo a su desarrollo y popularidad
Manuel Castells quien acufidé el término: Red de Redes, refiriéndose a la

estructura social que se crea a través de las relaciones, Castells (2007)

Nuestro mundo ha entrado, con el cambio de milenio,
en un nuevo modo de organizacion social vinculado a
una revolucion y comunicacion. La globalizacion de la
economia, la virtualizacién de la cultura, el desarrollo de
las redes de comunicacion interactiva, la constitucién
gradual de la sociedad red como nueva estructura
social de nuestro tiempo son expresiones de esta
transformacién de alcance histérico. (Pag 11).

En pocas palabras, se refiere a las estructuras sociales emergentes
organizadas en torno a redes constituyendo asi una nueva morfologia social
que difunde su ldgica de enlace y modifica de forma substancial los procesos
de produccién, experiencia, poder y cultura. Todas las sociedades en red
estaran produciendo cambios y transformaciones en la cultura en donde la
tecnologia por si sola no determina la evolucién histérica y el cambio social,
sino que ademas, plasma la capacidad de las sociedades para transformarse

asi como el uso que la sociedad decide dedicar su potencial tecnoldgico.
Manuel Castells (2007), pionero de la teoria de la sociedad red, ha

destacado como los cambios sociales actuales son tan espectaculares como

los procesos de transformacion tecnoldgicos y econdmicos en la sociedad
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postindustrial, por cuanto las redes informéticas crecen de modo
exponencial, creando nuevas formas y canales de comunicacion, y dando

forma a la vida a la vez que ésta les da forma a ellas.

Para Castells (2007), una sociedad de consumo en libre competencia tiene
la condicion de alienacion originada por los conflictos entre todos los que en
ella participan del proceso de produccién de bienes y servicios, pero hace
énfasis en que el bienestar social prevalece sobre los intereses particulares
originando factores de desalineacion. Ademas en sus escritos comenta que
los modelos de desarrollo conforman todo el ambito de la conducta social,
incluida por supuesto la comunicacion simbdlica. Por ello, todos los procesos

de comunicacion del mercadeo deben ser modificados en su mensaje.

Bases Legales

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999)

El articulo 57 de esta carta magna establece el derecho que tienen los
individuos de expresar sus opiniones e ideas utilizando cualquier herramienta
de comunicacién, tal como las redes sociales, sin embargo, la ley establece

limites en el contenido de los mensajes cuidando la paz y la armonia social:

Toda persona tiene derecho a expresar libremente sus
pensamientos, sus ideas u opiniones de viva voz, por
escrito o mediante cualquier otra forma de expresion, y
de hacer uso para ello de cualguier medio de
comunicacion y difusion...
En tal caso, en la promocién de la nueva marca de café El Vigjito en las
redes sociales se debe considerar no solo el derecho que tiene la empresa

de exponer mensajes que influya en la compra del producto, sino también en
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procurar que su contenido cumpla con lo dictaminado en el articulo sobre la
prohibicion de mensajes que atenten contra la paz, hermandad y solidaridad.
La carta magna también protege los derechos de los consumidores como
usuarios de los medios de comunicacién a recibir una informacion real y

adecuada en el articulo 117 que a continuacion se cita:

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
que consumen, a la libertad de eleccién y a un trato
equitativo y digno (...)

Por lo tanto, la informacién que se transmitir4 a los usuarios de las redes
sociales sobre la calidad del producto debe ser real y adecuada, en tal caso,
la agencia publicitaria que se le asignara la tarea de crear el mensaje

publicitario debera cumplir con este dictamen.

Marco Conceptual

Consumo: el uso y disfrute de los bienes econdmicos, bien sea productos o
servicios, para satisfacer las necesidades individuales y colectivas de un
segmento de mercado en particular. (Lopez, 2011: 11)

Comprador: un agente econdmico o cliente prospecto con necesidades y
deseos a satisfacer, dinero para gastar y disposicion para hacerlo. (William J.
Stanton; Michael J.Etzel y Bruce J. Walker, 2004: 6).

Demanda: cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra se

convierten en la demanda. (Philip Kotler y Gary Armstrong pag.2003: 5).
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Deseo: la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual. (Philip Kotler y Gary Armstrong 2003: 5).

Estrategia de mercadeo: es un patron fundamental de objetivos, despliegue
de recursos e interacciones, presentes y planeadas de la organizacion, con
el mercado competidor y otros factores del ambiente. (Orville Walker; Harper
Boyd; John Mullins y Jean-Claude Larreche 2004: 11).

Intercambio: es todo proceso consistente en conseguir de otro, el producto
deseado ofreciendo a cambio, dinero. (PhilipKotler y Kevin Lane, 2006: 7).

Marca: ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo
u otro simbolo, una marca es en esencial la promesa de una parte vendedora
de proporcionar de forma consistente a los compradores un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios. (Kotler, 2001: 405).
Mercadeo: es un proceso social y administrativo mediante el cual personas y
grupos obtienen aquello que necesitan y requieren, creando los productos y

valores de intercambio con terceros (Philip Kotler y Gary Armstrong, 1996: 5).

Necesidades humanas: los estados de carencia percibidas. (Philip Kotler y
Gary Armstrong, 2003: 5).

Posicionamiento: el posicionamiento serd una forma de diferenciarse en la

mente de sus clientes o prospectos (Al Ries y Jack Trout, 2002: 3).

Promocion: significa informar, persuadir y hacer el recordatorio a clientes y

prospectos la existencia del producto. (William J. Stanton, 2005: 588).
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Publicidad: toda actividad que atafie la presentacion a través de los medios
de comunicacién masivos de un mensaje impersonal, patrocinado y pagado

a cera del producto, servicio u organizacion. (William J. Stanton: 2005: 621).

Stakeholder: grupos de interés formado por inversores, empleados, clientes,

competidor, proveedores, entorno social ambiente (IgnasiBrunet :2010: 55).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Disefo y tipo de Investigacion

En referencia, al disefio de investigacion cito a Palella y Martins (2006: 97)
“la clase de estudio que se va a realizar, orienta sobre la finalidad del estudio
y sobre la manera de recoger la informacion o los datos necesarios”, por
consiguiente, el disefio del estudio serd de campo. Citando el Manual UPEL
(2012: 12), “ en consecuencia para los datos de interés son recogidos en
forma directa para una realidad; en sentido se trata de investigaciones a
partir de datos originales o primarios”, esto se realizar4 para desarrollar los
objetivos especificos de la investigacion mediante la aplicacion de los
instrumentos, puertas a dentro al Gerente Comercial y puertas a fuera, para
personas que pudieran aportar informacion sobre la actual promocion de la
nueva marca de café El Viejito en el mercado valenciano. Con ello se estara

ratificando la intencién de producir un nuevo conocimiento.

Nivel de la Investigacion

La investigacion se corresponde con un nivel intermedio, citando a Fidias
G. Arias (2006: 23). “el nivel se refiere al grado de profundidad con que se
aborda un fendmeno u objeto de estudio”. En consecuencia y tomando en
consideracion el objetivo a investigar, se determina como una investigacion
evaluativa pues, tal y como lo sefiala Cook (2005: 16) “es simplemente la
acumulacion de informacién una intervencion, sobre su funcionamiento sus

efectos y consecuencias”.
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Poblacién y Muestra

Poblacion

La investigacidon manejara dos poblaciones, en consecuencia ella contara
también con dos muestras. Citando a Tamayo y Tamayo (2004: 176), una
poblacion serd “la totalidad de un fenédmeno de estudio”. Por consiguiente, se
manejara una poblacion interna conformada por el Gerente Comercial de la
empresa Café El Viejito C.A., con una poblacién externa compuesta que la
compone la poblacién total del Estado Carabobo, segun el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) dos millones doscientos cuarenta y cinco mil setecientos

cuarenta y cuatro (2.245.744) habitantes

Muestra
Como acotamos anteriormente, en funciéon a que la investigacion trabaja
dos poblaciones, seguidamente el detalle que explicara de igual manera las

dos muestras utilizadas para la investigacion.

La primera, la interna que sera una (1) persona, es decir la totalidad de la
poblacién que estard conformada por el Gerente de Comercializacion de la
empresa Café El Viejito C.A., Lic. Amanda Oliveros. La segunda, la externa
que serd de cuatrocientos sesenta y ocho mil novecientos ochenta y seis
(468.986) habitantes de las catorce parroquias que conforman el Municipio
Valencia del Estado Carabobo con las edades comprendidas entre los veinte
y cincuenta y nueve 59 afos, segun el censo 2011,del Instituto Nacional de
Estadistica (INE).

Como lo sefiala Tomas Sabado, J. (2009: 22) quien dice que la muestra es

‘una parte o subconjunto de la poblacion total en el que se observa el
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fendbmeno a estudiar”, se recurre en consecuencia al muestreo estadistico, el

autor propone la siguiente férmula:

N*Zlp*q
C 2 2
d?*( N 1)+ Z2*p*g

Donde:

N = Total de la poblacion

Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision (la investigacion usa un 5%).

2

468.986 x (1,96) x 0,05 x 0,96 85.579
n e ittt - - e D e
2 2

(0,32)x(468.986 - 1) + (1,96) x 0,5 x 0,95 422 + 3,84 + 1,8247

85.579
N = -m-mmmmmmmmmeeo =110 personas

775

Técnicas e Instrumentos de recoleccidon de datos

Técnicas

Las técnicas para la recoleccién de los datos, segun Hurtado (2008: 48)
“‘comprenden procedimientos y actividades que le permiten al investigador
obtener la informacion necesaria, es decir, dar respuesta a las preguntas de
la investigacién”. Referenciando a Fidias G. Arias, para una investigacion de

campo existen las técnicas de observacion, encuesta y entrevista.
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Para la presente investigacion se utilizaron dos técnicas, uno: la entrevista
estructurada, para obtener informacion del Gerente de Comercial de la

empresa sujeta al estudio, citando a Pérez A. (2006: 73) consiste en “un
interrogatorio del encuestador al informante para obtener datos relacionados
con el tema de investigaciéon”, con el propdsito de obtener informacion sobre
la situacién actual en cuanto a la promocion de la nueva marca de Café El

Viejito en el mercado valenciano.

La segunda técnica utilizada fue la encuesta, para cliente consumidor de
café, a fin de identificar cual o cuales redes sociales son adecuadas a los
requerimientos para comercializacion la nueva marca de Café El Viejito,
citando a Tamayo y Tamayo (2004: 212), “es una serie de items o preguntas
estructuradas y formuladas para ser llenadas por el empadronador frente a

quién responde”.

Instrumentos

Con respecto a los instrumentos para Arias (2006: 25) son “los medios
materiales que se emplean para recoger y almacenar la informacion”, por ello
los instrumentos seran la guia de entrevista para el Gerente Comercial de
Café El Viejito, con el cuestionario para clientes consumidores del producto
café del mercado valenciano, segun cita Gomez (2006: 125) “consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir. Basicamente

se consideran dos tipo de preguntas: cerradas y abiertas”.
En consecuencia, las estructuras de los instrumentos fueron: para la guia

de entrevista al Gerente Comercial, ocho preguntas abiertas, mientras que

para usuarios de las redes sociales el cuestionario fue conformado por seis
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preguntas, las primeras tres cerrados y tres Ultimas abiertas. Todas ellas en
correlacién a indicadores del Cuadro Técnico Metodologico (ver cuadro 2).

Validez de los instrumentos

A los dos instrumentos disefiados se aplico la validacion de expertos que
segun Bernal (2006: 214) estara justificada para “tener una idea clara de la
variable que desea medir y evaluar, si preguntas o articulos del instrumento
en realidad la miden”. En consecuencia, ellas se realizaron entregando una
prueba piloto a tres (3) expertos, dos (2) en materia del area de mercadeo y

redes sociales y una (1) en materia de metodologia de la investigacion.

Para Cook (2005: 35) la validez determina “la precisién y la finalidad a la
que se hace servir el instrumento de medicidén y de las circunstancias bajo las

que se realiza dicha medicion”.

Técnicas de procesamiento y analisis de resultados

Los datos obtenidos como fruto de la entrevista estructurada al Gerente
Comercial, Lic. Amanda Oliveros, se analizaron bajo el paradigma cualitativo
en funcion del primer objetivo especifico. Mientras que los datos obtenidos
de la encuesta fueron analizados bajo el paradigma cuantitativo, presentados
utilizando técnicas y analisis estadisticos tal y como lo menciona Tamayo y
Tamayo, (2004: 212), “los datos tienen su significado unicamente en funcion

de las interpretaciones que le da el investigador”.
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Cuadro N° 2. Cuadro Técnico Metodolégico

Objetivo General: Evaluar el uso de las redes sociales como herramienta de mercadeo para la promocién de la nueva marca de
café “El Viejito” en el mercado del Municipio Valencia, del Estado Carabobo.

OBJETIVOS VARIABLES DIMENSION INDICADORES TECNICA FUENTE ITEMS
ESPECIFICOS INSTRUMENTO

Diagnosticar la Promocion de Promocion - Mezcla promocional: Entrevista Gerente

situacion actual en marca Publicidad Comercial 1

cuanto a la promocién Promocién Guia de 2

de la nueva marca de Relaciones Publicas Entrevista 3

café El Viejito en el Venta Personal 4

mercado valenciano. Mercadeo Directo 5
- Atributos tangibles 6

Marca - Atributos intangibles 7

- Diferencia del competidor 8

Identificar qué red o Redes sociales Comercializacion | - Preferencia: Encuesta Consumidores 1

redes sociales seran Facebook, Twitter,

adecuadas a las Instagram o Youtube. Cuestionario

caracteristicas de - Frecuencia de uso 2

comercializacion de la - Horario de uso 3

nueva marca de café - Motivo de uso 4

El Viejito - Desventaja 5
- Ventajas 6

Determinar el uso de
redes sociales como
herramienta de
comunicacion y
mercadeo para
promocionar la marca
Café El Viejito en el
mercado valenciano.

Redes sociales
como herramienta
comunicacional y
promocion de
marca

Mezcla
promocional

Marca

Redes sociales

- Caracteristicas de la
mezcla promocional

- Atributos y diferencias

- Viabilidad de las redes
sociales para la promocion

Interpretacion
de resultados
obtenidos en
instrumentos
aplicados

Fuente: Elkhouri(2017)
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CAPITULO IV

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El capitulo IV presenta la obtencion de la informacion, apoyado en las técnicas de
recoleccion de datos e instrumentos adecuados para el tipo de investigacion, teniendo
como finalidad la interpretacion de resultados que llevaran a cumplir los objetivos de la

investigacion.

Para esta investigacion, se aplico la técnica de Entrevista en profundidad realizada al
Gerente de Mercadeo de Café El Viejito C.A., con el instrumento de Guia de Entrevista.
La misma contiene cocho (8) preguntas abiertas, que pretenden dar respuesta al primer
Objetivo Especifico.

De igual manera, para complementar la investigacion, se aplico la técnica de
Encuesta a los consumidores finales, con el instrumento Cuestionario. EI mismo
contienen seis (6) preguntas, de ellas, las tres primeras son cerradas de escogencia o
seleccién, mientras que las tres (3) Ultimas son preguntas abiertas, todas ellas

pretenden dar respuesta al segundo Objetivo Especifico.

- A continuacion, la trascripcion de la entrevista a profundidad realizada al Gerente de
Mercadeo: Lic. Amanda Oliveros, realizada en fecha 27 de septiembre 2017, en las

instalaciones de Café El Viejito.

- PRIMERA PARTE: LA MEZCLA PROMOCIONAL.
Pregunta uno:
¢, Qué acciones ha realizado la compafiia para publicitar la marca?
Respuesta: Contratacion de espacios publicitarios en estaciones de radio en la ciudad

de Valencia para dar a conocer la nueva marca de café “El Viejito”.
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Pregunta dos:
¢, Qué acciones ha realizado la compaiiia para promocionar la marca?
Respuesta: se han realizado degustaciones en puntos de ventas en toda la ciudad de

Valencia, la intension fue que el consumidor conozca la nueva marca de café El Vigjito.

Pregunta tres:
¢En qué eventos de relaciones publicas ha participado la compafia?

Respuesta: en ferias anuales de Empresas Agroalimentarios de San Felipe, Yaracuy.

Pregunta cuatro:

¢Puede describir el modelo de venta personal que utiliza la compafiia?

Respuesta: el modelo es Business to Business (B2B), con los distribuidores
independientes que trasladan el producto hasta los supermercado y venden al

establecimiento que a posterior lo ofrece al consumidor final.

Pregunta cinco:

¢ Trabajan o utilizan acciones de mercadeo directo?

Respuesta: negativo, nunca hemos realizado acciones de Mercadeo Directo, por no
manejar una base de datos actualizada de nuestros distribuidores.

- SEGUNDA PARTE: LA MARCA, IDENTIFICACION.
Pregunta seis:
¢,Puede nombrar y jerarquizar los atributos tangibles de marca?
Respuesta: el empaque de 200 g., frente al competidor que es de 250 g., ello hace que

el precio sea inferior al promedio de marcas del mercado.
Pregunta siete:

¢,Puede nombrar y jerarquizar los atributos intangibles de marca?

Respuesta: uno; el aroma, dos: la calidad.
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Pregunta ocho:
¢,Puede nombrar marcas competidoras por diferencias con la suya?

Respuesta: Sol de Oro, Café Sabor, Flor de Patria, Propartida, EIl Pefion.

- A continuacion, el resumen de resultados entrevista a profundidad realizada al

Gerente de Mercadeo: Lic. Amanda Oliveros.

Cuadro No. 3: Resumen de resultados entrevista a profundidad

- PARA LA MEZCLA PROMOCIONAL

1. Publicidad:

Realizan la contratacion de espacios publicitarios en radio.

2. Promocion:

Hacen de gustaciones del producto en puntos de venta.

3. Relaciones Publicas:

Participan en eventos empresariales.

4. Venta:

Utilizan a distribuidores independientes bajo la figura del B2B.

5. Mercadeo directo:

Carecen de estrategias o acciones.

- PARA LA MARCA, IDENTIFICACION:

6. Atributos tangibles por jerarquia:

El empaque de 200 g.

7. Atributo intangible por jerarquia:

El aroma y calidad.

8. Competencia;

La conoce pero no identifica sus ventajas competitivas.

Elaboracion propia
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- Seguidamente, los resultados del cuestionario, tabulados y presentados en modo
graficos de barra para la poblacion de 110 personas, consumidora de café

- COMERCIALIZACION:
Pregunta uno, cuadro y grafico No. 4
¢ldentifique por preferencia (1, 2, 3, 4) las siguientes redes sociales?

PREFERENCIAS | REDES SOCIALES| % PERSONAS
1 Instagram 47 52
2 Twitter 23 25
3 Youtube 20 22
4 Facebook 10 11
Totales 100 % | 110 personas
preferencia por redes sociales
Total % 100
Facebook 10
Youtube 20
Twitter 23
Instagram 47

Elaboracién propia

Analisis:
Para la Identificacién jerarquica, Instagram ocupa el primer lugar con cuarenta y siete
por ciento, Twitter el segundo con veinte y tres por ciento, YouTube, con veinte por

ciento y finalmente, Facebook con diez por ciento.
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Pregunta dos, cuadro y grafico No. 5

¢, Con qué frecuencia la cual utiliza las redes sociales?

FRECUENCIA DE USO % TOTAL PERSONAS
Diariamente 61 67
Semanalmente 28 31
Mensualmente 7 8
Nunca 4 4
Totales 100 % 110 Personas
frecuencia de uso de las redes sociales
Total % 100
Nunca 4
Mensualmente 7
Semanalmente 28
Diariamente 61

Elaboracién propia

Andlisis:
Presentados los resultados, con referencia a frecuencia de uso de las redes sociales,
gue un sesenta y uno por ciento lo hacen diariamente, un veinte y ocho por ciento

tienen como frecuencia de uso semanalmente, el siete por ciento mensual y cuatro por
ciento nunca lo hace.

60



Pregunta tres, cuadro y grafico No. 6

¢En qué horario normalmente utiliza las redes sociales?

HORARIO DE USO

%

TOTAL PERSONAS

Marfiana 51 56
Tarde 35 39
Noche 10 11
Nunca 4 4
Totales 100 % 110 Personas

horario de uso de las redes socielaes

Total %
Nunca 4
Noche 10
Tarde

Mafana

35
51

100

Elaboracién propia

Andlisis:

Con referencia al horario de uso de las redes sociales, los resultados son que un

cincuenta y uno por ciento lo hacen en las mafanas, el treinta y cinco por ciento en las

tardes, el diez por ciento en las noches y finalmente un cuatro por ciento nunca lo

haces.
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Pregunta cuatro, cuadro y grafico No. 7

¢,Con qué motivo usa las redes sociales?

MOTIVO DE USO % TOTAL PERSONAS
Busqueda de trabajo 10 11
Contacto con amigos 23 25
Informacién y noticias 67 74

Totales 100 % 110 personas

motivo de uso de las redes sociales

100
67
23 I
10
= =

Busqueda de Contacto con Informaciony  Totales %
trabajo amigos noticias

Elaboracion propia

Andlisis:
Para el motivo de uso o utilizacion de las redes sociales, un sesenta y siete por ciento
respondié que lo hacia por la informacién y noticias del dia, un veinte y tres por ciento

para hacer contactos con familiares 0 amigos y un diez por ciento lo hacia para buscar
trabajo.
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Pregunta cinco, cuadro y grafico No. 8
¢,Cual es la mayor desventaja de las redes sociales?

DESVENTAJA % TOTAL PERSONAS
Ciberacoso 7 7
Suplantar identidad 11 12

Adicién y/o abuso 15 17
Informaciones falsas 67 74

Totales 100 % 110 personas

desventajas de las redes sociales

100
67
A l
—_— ||

Ciberacoso  Suplantar  Adicién y/o Informaciones Totales %
identidad abuso falsas

Elaboracion propia

Andlisis:

Para dar respuesta a la pregunta referente a desventajas de las redes sociales, el
sesenta y siete por ciento expreso que eran las informaciones falsas e imprecisas sin
autor identificado, un quince por ciento la adiccién o abuso que los usuarios hacen de
ellas, un once por ciento mencionaria la suplantacion de identidad y finalmente un siete
por ciento referenci6 el acoso sexual o ciberacoso hacia las personas que utilizan este

medio.
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Pregunta seis, cuadro y grafico No. 9

¢,Cual es la mayor ventaja de las redes sociales?

VENTAJA % TOTAL PERSONAS
Rapidez 5 6
Contactos profesional 5 5
Econémica 15 16

Canal de comunicacion 75 83

Totales % 100 % 110 personas

ventajasde las redes sociales

100
75
.

Rapidez Contactos Economica Canalde Totales %
profesional comunicacion

Elaboracion propia

Andlisis:

Con referencia a nombrar las ventajas de utilizar las redes sociales, un setenta y
cinco por ciento manifestd que era la capacidad y poder manejar un canal de
comunicacion, quince por ciento indica el econémico, un cinco por ciento la facilidad de
hacer contacto con grupos de profesionales y de igual manera, un cinco por ciento

indica que es la rapidez de la informacion.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Seguidamente, se presentan las evidencias y pruebas que género la investigacion en
forma de conclusiones y recomendacion fruto del andlisis de datos recogidos en
entrevista y encuestas, los cuales sustentan la investigacion. El orden se determiné en
funcidn al objetivo general y especificos. En consecuencia, pretenden dar respuesta a la
evaluacion del uso de las redes sociales como herramienta de mercadeo para la
promocién de la nueva marca de café “El Viejito” en el mercado del Municipio Valencia,
del Estado Carabobo.

Conclusiones

- En cuanto al primer objetivo especifico, que sefala realizar un diagnostico de la
situacion actual en cuanto a la promocion de la nueva marca de café El Viejito en el
mercado valenciano. Los resultados obtenidos mediante la entrevista a profundidad
realizada al Gerente Comercial, fueron divididos en dos, uno; la situacion de la
comunicacion integrada de mercadeo o mezcla promocional, dos; los atributos de

identidad o diferencia de marca.

Situacién actual para la mezcla promocional. Publicidad, si bien tienen contratados
algunos espacios publicitarios en emisoras radiales del Estado, la frecuencia del hecho
es débil, con muy poca intensidad y con casi inexistencia repercusion hacia los clientes
finales. Promocion: en relacién al punto, la empresa trabaja con éxito degustaciones del
producto en puntos de venta, es quizas esta accion la mas acertada para que clientes
finales conozcan. Relaciones Publicas, si bien participa en eventos empresariales para
cumplir las acciones, tienen la fallida decision de realizarlas fuera del Estado Carabobo,
el mercado natural del producto. Venta Personal: al tener como modelo de negocio la
venta del producto utilizando los distribuidores, ello puede representar una pérdida de

realimentacion (Feedback) para la informacion directa del consumidor final del producto.
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Mercadeo Directo: la empresa maneja con éxito la lista selectiva de distribuidores, pero

carecen de estructuras de informética para manejar y administracion una base de datos.

Situacién actual para identidad de marca. Con referencia a los atributos intangibles,
el entrevistado identifico de manera rapida y jerarquica el aroma y calidad del producto.
Con referencia al atributo tangible: el empaque de 200 gramos del producto, expreso
comentarios acertados y desarrollo elocuentemente el concepto o idea Unica y diferente
al resto de competidores. Competencia, si bien conocen al competidor del mercado, las
respuesta fueron imprecisas para identificar las caracteristicas diferenciadoras o

ventajas competitivas de sus rivales de mercado.

- En cuanto al segundo objetivo especifico, que busco identificar qué red o redes
sociales seran adecuadas a las caracteristicas de comercializacion para la marca de
Café El Viejito. Los resultados para el objetivo tienen como origen la tabulacion
estadistica del cuestionario aplicado a los clientes y manejando una muestra de 110
consumidores del producto en rango de edades que estan entre veinte a cincuenta y
nueve afos. La encuesta fue dividida en dos partes en funciona a una tipologia de
preguntas, primera parte; tres preguntas cerradas, segunda parte; tres preguntas
abiertas.

La primera parte: para la pregunta: ldentifique por su preferencia una red social
(Facebook, Twitter, Instagram, Youtube), los resultados presentan como primer lugar de
preferencia la red social Instagram, en segunda posicion Twitter, la tercera Youtube y
finalmente, Facebook para una cuarta posicion de preferencia, en consecuencia, puede
concluir el caracter innovador de Instagram, frente al resto de redes sociales y utilizarla
como la fuerza de imagenes (fotos), para trasmitir los mensajes. Para la interrogante: La
frecuencia con que utiliza redes sociales; diariamente, semanalmente o mensualmente,
los resultados fueron determinantes para concluir y entender los niveles de frecuencia
como miembros de la comunidad o de las redes sociales, los encuestados respondieron

en cantidades superior al sesenta por ciento que lo hacian diariamente. Para la
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pregunta: el horario que normalmente utiliza las redes sociales: mafiana, tarde, noche.
Los encuestados responden de manera mayoritaria, ya que mas del cincuenta por
ciento, hacerlo en horas tempranas del dia, matutinas, concluye en funcion a ello, la
necesidad prioritaria de informaciones actualizadas y recientes para desarrollar
comportamientos, segun trascurren las horas del dia para los miembros de la

comunidad.

Segunda parte: para la pregunta: Puede decir usted con que motivo usa las redes
sociales, la respuesta mas recurrente, con un nimero porcentual mayor al sesenta por
ciento, esta identificada con busqueda de informacion y noticias, concluimos en funcion
de ello la relevancia del momento politico que vive actualmente la poblacion. Para la
interrogante: Puede decir cual sera la mayor desventaja de una red social, una amplia
mayoria, sesenta y siete por ciento, refiere la facilidad que existente para publicaciones
imprecisas o fallas, conclusion que justifica la contratacion de un administrador de la red
social por parte de la organizacion con funciones de evaluar y controlar la informacion a
publicar. Para la pregunta: Puede decirme usted cual sera la mayor ventaja de las redes
sociales, la respuesta es consona en referencia a la naturaleza de las redes sociales,
en nimero de setenta y cinco por ciento manifestaron que es un canal rapido y eficiente
para la comunicacién, en consecuencia, conociendo que el propdésito de la investigacion
es evaluar las redes sociales como medio para comunicar el mensaje de la marca “Café
El Viejito” se puede concluir que pareciera idéneo y pertinente para lograr el objetivo la

utilizacion de una comunidad o red social para trasmitir el mensaje al mercado.

- En cuanto al tercer objetivo especifico, que busco determinar la utilizaciéon de las
redes sociales como una herramienta de comunicacion y mercadeo para promocionar la
nueva marca de “Café El Viejito”, en el mercado valenciano. Este objetivo en funcion a
comunicacion integrada de mercadeo mezcla o promocional, marca y redes sociales, la

investigacion concluye lo siguiente:
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Comunicacion integrada de mercadeo o mezcla promocional: siendo los elementos o
variables del modelo: Publicidad, Promocién; Mercadeo Directo, Relaciones Publicas y
Venta Personal, tienen ellas caracteristicas intrinsecas para el hecho comunicacional,
sin embrago, pareciera que unas pueden ser utilizadas con mayor éxito y adaptacion a
la frecuencia, pero sin descartar acciones holisticas para lograr el objetivo. La marca, el
poder trabajar la redes sociales organizacional o comunidad un comparativos fiables
sobre los estudios del mercado que avalen atributos intangibles; aroma y calidad del
producto, con adicion en atributos tangibles de marca; empaque de 200 g, parecieran
argumentos suficientes para la comunicacion del mensaje en mercadeo. Comunidad o
redes sociales, la investigacién concluyo que una comunidad o red social manejada por
la organizacion sera una alternativa para trasmitir el mensaje, teniendo como resolucion
la utilizacién y seleccién de la red social “Instagram” con personal capacitado para

administrarla.

Recomendaciones.

e El diagnodstico situacional, el cual fue el primer objetivo especifico para la
investigacion se recomendara realizar un plan comunicacional mas amplio con
relacion a la utilizacion de los medios de comunicacién disponibles para trasmitir

el mensaje:

- Publicidad, si bien realizan acciones de publicidad en emisoras de radio,
sera recomendable la evaluaciéon del impacto del mensaje para la inversion,
asi como también, una nueva evaluacion de emisoras por amplitud de onda

del Municipio Valencia.

- Promocion, si bien realizan en puntos de venta degustaciones del producto,
la recomendacién sera hacerlo bajo una distribucion de zonas geografica de
venta y apoyo del distribuidor asignado del area, asi como una comunicacion

previa por lugares para los clientes.
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- Relaciones Publicas, si bien ellas fueron realizadas, la recomendacién sera
la frecuencia y escogencia de una causa 0 motivo social asociada a ella, asi

como también, la ubicacion dentro del mercado del Municipio Valencia.

- Venta Personal, tomando como valido el modelo de venta utilizando
distribuidores, por la tipologia organizacional, se recomendara un trabajo
conjunto de visitas con vendedores del distribuidor al puntos de venta con la

finalidad de recibir realimentaciéon directa del cliente.

- Mercadeo Directo, si bien tienen la lista selectiva de empresas
distribuidoras del producto Café El Viejito, se recomienda la construccion de
una base de datos y contratacién del software de administrador de ella, con
la finalidad de controlar la edicion de perfiles 0 mejorar en cuotas de venta.

e Identificar las redes sociales o comunidades virtuales, el cual fue el segundo

objetivo especifico para la investigacion se recomendara

- La escogencia o seleccion de Instagram como la red social o plataforma de

conformacién de una comunidad para Café El Viejito.

- Publicacién diaria en horas matutinas de informacién referente al producto o
relacionado a temas del consumo de café para desarrollar un vinculo de

pertenencia entre los integrantes que visitan la comunidad.
- Hacer, en la medida de lo posible, una referencia imparcial del momento

social que vive la poblacién consumidora, desarrollar contenidos informativos

del consumo y precios o poder de compra.
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- Contratacion del Community Manager o gestor de comunidades, hablamos
de una persona que tiene por responsabilidad administrar y moderar toda las
informaciones que se hacen en ella, la intencion es darle veracidad y eliminar

informaciones falsas.

Evaluar y utilizar las redes sociales como herramienta de mercadeo para la
promocion de marca, el cual fue el tercer segundo objetivo especifico para la

investigacion se recomendara:

- Que existe la posibilidad real y cierta de crear una comunidad virtual o red
social en la plataforma Instagram, con el nombre de la marca “Café El Viejito”
gue es igual al nombre del producto comercializado, para que funcione como

un modelo posible de comunicacién integrada de mercadeo.
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Seguidamente guia de preguntas (instrumento) realizada al Gerente Comercial
(mercadeo) para: Diagnosticar la situacion actual en cuanto a promocién de la nueva
marca de café El Viejito, en mercado del Municipio Valencia, del Estado Carabobo.
Nombre del entrevistado:

- LA MEZCLA PROMOCIONAL.:
1. ¢ Qué acciones ha realizado la compaifiia para publicitar la marca?

2. ¢, Qué acciones ha realizado la compafiia para promocional la marca?
3. ¢ En qué eventos de relaciones publicas ha participado la compafia?

- LA MARCA:
6. ¢, Puede nombrar y jerarquizar cuales los atributos tangibles de la marca?
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7. ¢ Puede nombrar y jerarquizar cuales los atributos intangibles de la marca?

Muchas gracias....
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ENCUESTA A CONSUMIDORES

Seguidamente el cuestionario (instrumento) aplicado a consumidores de café en nueve
parroquias del Municipio Valencia, Estado Carabobo para: Identificar las redes sociales
gue mas se adecua a las caracteristicas de comercializacion de la nueva marca de café
El Viejito.
- COMERCIALIZACION:
1. ¢ ldentifique por preferencia (1, 2, 3, 4) la siguientes redes sociales?

| Facebook, | Twitter, | Instagram | | Youtube. | | Otras | \

Algun comentario adicional: ---------------------- mememmmemememeoees mememmmm e

2. ¢ Con qué frecuencia usted utiliza las redes sociales?
| Diariamente | | Semanalmente | | Mensualmente | | Nunca |

Algun comentario adicional: ---------------------- mememememememeoeeo mmmmmmm e

3. ¢ En qué horario normalmente utiliza las redes sociales?
| Mafiana | | Tarde | | Noche | | Nunca |

Muchas gracias....
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FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO PARA EL GERENTE —JUCIO DE EXPERTO — GUIA

DE ENTREVISTA

A continuacion, se presentan varios aspectos a considerar para validar los items que conforman el
instrumento. Se ofrece dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione la que considere
correcta, y al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto Metodoldgico:

!
MASISER e geReucia 9t WU CoNS TRucclne

Autor:

DGganA D ABReU

Redaccion Coherencia Lensg;:je | ::: ;:!senda Mide lo que
iTEMs |adecuada interna :jl:el s objetivos a pretende
medir
Si No Si No Si No Si No Si No

1 X X X X X

2 X X ¥ X X
3 X X o X X
4 X X Y X X
5 X X X X p 4
6 X X X X X
7 L X X X *
8 R 4 X X X

Consideraciones generales Si No | Observaciones

El instrumento tiene instrucciones claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus respuestas

La presentaci6n del instrumento es adecuada. En caso de no ser
asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden légico-secuencial

Se evidencia en la redaccién de los objetivos las bases tedricas
que deben sustentar 13 investigacion

y/o eliminarse

Los items son adecuados para recoger la informacién. En caso
de ser negativa la respuesta sugiera items que deban incluirse

W32 | o5 | 98
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FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO PARA CLIENTES —JUCIO DE EXPERTO-
CUESTIONARIO

A continuacién, se presentan varios aspectos a considerar para validar los items que conforman el
instrumento. Se ofrece dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione la que considere
correcta, y al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto Metodoldgico:

/
MAGISER BN GeRrenCiA JE |4 Consir uccion

Autor:

DA DE ABgey

3 Leniinale Pertenencia ‘
Redaccion Coherencia con los Mide lo que
[TEMS |adecuada interna djustado sl objetivos a pretende
nivel
medir
Si No Si No Si No Si No Si No
1 X X X X X
2 X X X X X
3 5% X X X X
4 X X X X X
5 X X X X X
6 R X X % <
Consideraciones generales No Observaciones

El instrumento tiene instrucciones claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus respuestas

La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de no ser
asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden l6gico-secuencial

Se evidencia en la redaccion de los objetivos las bases tedricas
que deben sustentar la investigacion

Los items son adecuados para recoger |a informacién. En caso
de ser negativa la respuesta sugiera items que deban incluirse
y/o eliminarse

X x| X| XA |2
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FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO PARA EL GERENTE —JUCIO DE EXPERTO — GUIA
DE ENTREVISTA

A continuacidn, se presentan varios aspectos a considerar para validar los ftems que conforman el
instrumento. Se ofrece dos (2) atternativas (Si-No) para que usted seleccione la que considere
correcta, y al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto de Contenido: B
' ’ ——
:I—«—ﬂ;ie)n €ro j/nz",:. I>2n ] | € S
7
Autor:

= > il
ZZ; '/gm[/rz J/Sfc’lF“a e

Lenguaje Pertenencia
Redaccién | Coherencla aiug g |conlos Mide lo que
[TEMS |adecuada interna objetivos a pretende
nivel
medir
Si No Si No Si No Si No Si No

1 X X X X X

: 4 N, X X ra

3 X X X % P

a X ¥ X N X

5 X X X v X

6 X X X X x

7 % X X X X

8 X X 4 A X
Consideraciones generales S No | Observaciones
El instrumento tiene instrucciones claras y precisas para que el '
informante pueda emitir sus respuestas y\
La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de no ser Y
asi sefiale los aspectos a mejorar /
Los items se presentan en un orden légico-secuencial )(
Se evidencia en la redaccidn de los objetivos las bases tedricas e
que deben sustentar la investigacion A
Los items son adecuados para recoger la informacion. En caso
de ser negativa la respuesta sugiera items que deban incluirse )<
y/o eliminarse
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FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO PARA CLIENTES — JUCIO DE EXPERTO-

CUESTIONARIO

A continuacion, se presentan varios aspectos a considerar para validar los items que conforman el
instrumento. Se ofrece dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione la que considere
correcta, y al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.

Experto de Contenido:

A maeriefo 71’2,; a1 O

Autor:

f:/m DL 'I;'fc’ Fanr.

Lenguaje Stsasncia
Redaccion Coherencia qunst:o al con los Mide lo que
fTEms |adecuada interna objetivos a pretende
nivel
medir
St No Si No Si No Sl No S No
1 X X % A X
2 X X X X %
3 X 4 x S X
B X pd % X X
5 X X X X X
6 e s < < B
Consideraciones generales Si No | Observaciones

informante pueda emitir sus respuestas

El instrumento tiene instrucciones claras y precisas para que el

La presentacidn del instrumento es adecuada. En caso de no ser

y/o eliminarse

asi sefiale los aspectos a mejorar X
Los items se presentan en un orden légico-secuencial ;<
Se evidencia en |a redaccion de los objetivos las bases tedricas \s
que deben sustentar la investigacion 2
Los items son adecuados para recoger la informacion. En caso ‘
de ser negativa la respuesta sugiera items que deban incluirse '
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