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UCAB . riced consic

RESUMEN

El mundo de la tecnologia ofrece herramientas poderosas e indispensables
para muchas organizaciones hoy en dia; la geografia digital ha ido evolucionando
para convertirse en la columna vertebral de empresas en todo el planeta. Se han
desarrollado Sistemas de Informacion Geografica que comprenden una gama de
instrumentos que permiten optimizar y crear grandes cantidades de datos presentes
en la realidad. La empresa ESRI Venezuela se especializa en este tipo de
productos y servicios, buscando satisfacer las necesidades del mercado
venezolano. En esta investigacion se planteé como objetivo disefar una estrategia
de comunicaciones integradas de marketing para posicionar en el mercado a la
empresa. El tipo de investigacion fue exploratoria y como técnica de investigacién
se usaron el cuestionario, dirigido a ingenieros de los Ultimos semestres de la
Universidad Catdlica Andrés Bello; una entrevista al Gerente General de ESRI
Venezuela y una entrevista a expertos en comunicacion. Los resultados obtenidos
reflejaron que la marca no esta posicionada de manera favorable debido a que no
es conocida por el plblico objetivo. Para cerrar esta brecha se planteé una
estrategia que comprendié: el fortalecimiento de las comunicaciones digitales,
acercamientos con influenciadores clave en el area tecnolégica y se sugirié la
realizacion de un evento en las instalaciones de la UCAB.

Palabras clave: posicionamiento, tecnologia, estrategia, comunicaciones
integradas de marketing, sistemas de informacion geografica.
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INTRODUCCION

En el mundo, las distintas maneras de comunicar han ido evolucionando a
través del tiempo. Actualmente, las comunicaciones integradas de marketing son
una herramienta que utilizan las empresas para facilitar el contacto con el publico,
con el fin de influir en la percepcion de los clientes de acuerdo a la propuesta de
valor de la organizacion (Rodriguez, 2007).

Hoy en dia, hablar de comunicaciones integradas es indispensable para las
empresas. Uno de los principales factores mas relevantes en las comunicaciones
de una organizacion es el posicionamiento. Globalmente, se conoce el
posicionamiento como “el lugar que ocupa un producto en la mente de los clientes
en relacion con los productos de la competencia” (Kotler y Armstrong, 1996, p.303).
Venezuela no escapa de esta realidad, es por eso que en el caso de esta
investigacion, se propone disefiar una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing para posicionar en el mercado a la empresa ESRI Venezuela.

Environmental Systems Research Institute (ESRI), es una empresa lider,

reconocida mundialmente en el campo de los Sistemas de Informacion Geogréfica
(www.esriven.com).

En Venezuela, ESRI ha desarrollado productos informaticos basados en la
tecnologia de Sistemas de Informacién Geografica (SIG) del territorio venezolano,
con el objetivo de ofrecer consultorias, asesoramiento, soporte técnico y programas
completos de transferencia de tecnologia para dar a conocer la utilizacién de la
tecnologia SIG en el pais (www.esriven.com).

En este sentido, la organizacion desea comunicar a su publico externo sobre
los diversos productos y servicios que ofrece. Por esta razon, las investigadoras
platearon como objetivo general disefiar una estrategia de comunicaciones

integradas de marketing para posicionar en el mercado a la empresa ESRI
Venezuela.

Partiendo de lo anterior, el presente estudio va a estar estructurado de la
siguiente manera: el Capitulo | va a contener todo lo referente al problema de la
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investigacion, el Capitulo Il va a abarcar el marco conceptual de la investigacion, el
Capitulo Ill contendra el marco referencial de la empresa objeto de estudio, el
Capitulo IV va a comprender el marco metodoldgico de la investigacion, el Capitulo
V abarcara la interpretacion de resultados, el Capitulo VI va a contener las
conclusiones y recomendaciones, el Capitulo VIl contendra la estrategia de
comunicaciones integradas de marketing. Por Ultimo, se resefiaran las referencias

bibliograficas y los anexos del estudio.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

La tecnologia digital con el transcurrir del tiempo ha ido evolucionando
convirtiéndose en un factor importante para las organizaciones, con el objetivo de
desarrollar herramientas que permitan realizar aplicaciones tecnologicas de una
forma mas sencilla y ordenada para satisfacer las necesidades de los usuarios. Por
esta razon, el interés por la tecnologia digital ha sido un indicador constante en el
mundo y Venezuela no escapa de este hecho.

Para el venezolano el interés por la tecnologia digital es cada dia mayor y
con el tiempo se ha ido adaptando mejor a ella, gracias a la cantidad de beneficios
que ofrece. Estos beneficios cuentan con una serie de ventajas que permiten
optimizar de una forma estandarizada distintos sistemas que hoy en dia ofrecen las
empresas de tecnologia digital.

En Venezuela, la tecnologia digital contenida en los Sistemas de Informacién
Geografica es desconocida por la mayoria de las personas naturales y
organizaciones. Sin embargo, varias instituciones publicas y privadas conocen sus
beneficios y tienen un interés muy alto por estos sistemas debido a sus funciones y
excelentes resultados.

Estos Sistemas de Informacién Geografica contemplan una serie de
herramientas que permiten explorar contenidos geograficos que con el objetivo de
manejar digitalmente informacion geografica y espacial. Ademas, “permiten realizar
las consultas y representar los resultados en entornos web y dispositivos moviles de
un modo agil e intuitivo, para resolver problemas complejos de planificacion y
gestion, conformandose como un valioso apoyo en la toma de decisiones’
(http://sig.cea.es/).

Las nuevas propuestas de tecnologia digital existentes en Venezuela no se
han posicionado de una forma efectiva en el mercado, impidiendo que los
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venezolanos se abran paso hacia nuevas tendencias tecnolégicas de Sistemas de
Informacion Geografica, ya que la comunicacion generada para promocionar estas
nuevas tendencias esta dirigida hasta a un grupo reducido de organizaciones
(Fuente viva: Rodriguez, A. 2014).

El mundo globalizado esta en constante evolucién y los Sistemas de
Informacién Geografica coinciden en ello, es por esa razén que la comunicacion es
fundamental para proporcionar una serie de herramientas que permitan al mundo
de los SIG posicionarse en la mente del publico objetivo, para vender herramientas
tecnoldgicas a través de sistemas digitales.

El mercado de los SIG en Venezuela es muy pequefio y actualmente cuenta
con restricciones economicas debido a la poca inversién nacional, impidiendo que

este tipo de mercado se posicione en la mente de los consumidores.

El caso de ESRI Venezuela no es la excepcién, el complejo trabajo que se
realiza para desarrollar los SIG no es suficiente para difundir el avance tecnolégico
en el mercado venezolano, es necesario contar con una estrategia de
comunicaciones que permita dar a conocer los productos y servicios de la
organizacion.

Es por esta razén que la intencion de este trabajo de grado es disefiar una
estrategia de comunicaciones integradas de marketing para posicionar en el
mercado a la empresa ESRI Venezuela, que le permita a la organizacién darse a
conocer a su publico externo, con el fin de convertirse en la ventana principal del
mundo de la tecnologia digital, enfocada en los SIG.

Partiendo de lo expuesto anteriormente, las investigadoras se han planteado
las siguientes interrogantes:

1. ¢Cual es el publico objetivo de la empresa?

2. ¢Cual es el grado de conocimiento de los productos y servicios de la
marca?

3. ¢Cuales son los medios que utilizados por la empresa para difundir sus
productos y servicios?
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1.2 Planteamiento del problema

En el caso particular de ESRI Venezuela, la empresa no ha recurrido a
asesorias comunicacionales y no posee un departamento de comunicaciones que le
permita generar una estrategia para posicionarse en el mercado de cara a su
publico externo. Ademas cuentan con recursos limitados.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing para
posicionar en el mercado a la empresa ESRI Venezuela.

1.3.2 Objetivos especificos
1. Definir el publico objetivo de la empresa ESRI Venezuela

2. |dentificar el grado de conocimiento sobre los productos y servicios de la
marca.

3. Identificar los medios de comunicacién utilizados por la empresa para
difundir sus productos y servicios.

1.4 Justificacion

Segun Berganza y Ruiz (2005) “una investigacién responde a la conveniencia
en su elaboracion en tanto esta vinculada a diferentes aspectos” (p. 47). Ademas
los autores asocian las rutinas profesionales con demostrar la utilidad de aportar a
estudios contemporaneos.

Tomando esto en cuenta, las investigadoras consideran que actualmente la
empresa ESRI Venezuela no conoce las herramientas necesarias para detectar
sus fallas comunicacionales. No se ha realizado ningun tipo de investigacion que
haya permitido conocer la situacién en la que se encuentran a nivel comunicacional,

es por ello que se considera conveniente la realizacion del estudio.
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Por otro lado se encuentran las implicaciones practicas que Berganza y Ruiz
(2009) las plantean como “la manera en que se pueden resolver aspectos que den
soluciones a problemas de las instituciones, actores sociales o individuales
presentes en la sociedad” (p. 48). La organizaciéon requiere de la realizacion del
disefio de una estrategia de comunicaciones integradas de marketing con el fin de
adquirir todas las herramientas necesarias para comunicarse de manera éptima con
su publico objetivo.

1.5 Delimitacion

La empresa ESRI Venezuela cuenta con sedes en la ciudad de Maracaibo y

Caracas, la siguiente investigacion sélo se limitara a analizar la sucursal caraquefa.

En cuanto al enfoque del proyecto a pesar de contar con comunicaciones
internas, las investigadoras se orientaran hacia las comunicaciones externas de la
organizacion, canalizando la estrategia de comunicaciones integradas en esa
direccion, con la finalidad de lograr un mejor posicionamiento de la marca de cara a
su publico externo.

La investigacion se realizara en un periodo de un afo, comprendido entre
Marzo del 2014 a Abril de 2015.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Organizacion

Una organizacién es un agrupamiento planeado de personas que
desempefian funciones y trabajan conjuntamente para alcanzar objetivos comunes
(Traduccion propia: Krohling, 2002).

Una organizaciéon también puede ser un sistema de actividades continua e
intencional de un tipo especifico. (...) esta dotada de personalidad juridica y de una
relacion social asociativa caracterizada por un cuadro administrativo que se dedica
a esa actividad continua e intencional (Traduccion propia: Weber, 1982. cp.
Krohling, 2002).

También Chiavenato (1982) cp. Khroling (2002), define las organizaciones de
dos maneras: 1. Organizacién como unidad o entidad social, en la cual las personas
obran reciprocamente entre si para alcanzar objetivos especificos. En este sentido,
la palabra organizacion denota cualquier emprendimiento humano a moldeado
intencionalmente para lograr objetivos determinados (...). 2. La organizacién como

funcion administrativa y parte del proceso administrativo.

En este sentido, organizacion significa el acto de organizar, estructurar e
integrar los recursos de los 6rganos responsables de su administracion y establecer
relaciones entre ellas y la competencia entre cada una de ellas (Traduccion propia:
Krohling 2002).

Las organizaciones hoy en dia se pueden dividir en dos tipos: en empresas y
organizaciones no lucrativas. Una empresa es una organizacién de propiedad
privada que atiende a su publico con el fin obtener utilidades, las empresas deben
lograr ese fin para poder sobrevivir. Dicho esto, la utilidad es la ganancia que se
obtiene por tomar el riesgo de ofrecer un producto en el mercado, (es la diferencia

entre los gastos y las ganancias). En contraste las organizaciones no lucrativas son
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entidades no gubernamentales que atienden a sus clientes sin que el fin sea
obtener utilidades. (Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius, 2004).

2.1.1 Comunicacion organizacional

Para Krohling (2002) la comunicacion organizacional tiene como objeto de
investigacion la disciplina que estudia el fenémeno comunicacional dentro de las

organizaciones en el ambito de la sociedad global (traduccién propia, 2014).

La autora también resalta que la comunicacién dentro de las organizaciones
es un fenémeno inherente a los grupos de personas que las integran.
Comprendiendo en ella las diferentes modalidades que se desenvuelven dentro de
si segun sus actividades.

Scheinsohn (1997) por su parte resalta que para que una empresa sea sana
deber ser competitiva tanto externa como internamente. Por otro lado dice que las
empresas equivocadamente se concentran en muchos casos en los publicos

externos y descuidan arriesgadamente los publicos internos.

2.1.2 Comunicaciones internas

Las comunicaciones internas son los intercambios de comunicacion entre
individuos y publicos a distintos niveles, en diferentes areas de especializacion,
dirigidas a disefar y reestructurar organizaciones, implementar disefios, y coordinar
actividades del dia a dia (Frank y Brownell, 1989 cp. Scheinsohn, 1997).

Scheinsohn (1997) establece que la comunicacion interna tiene como
principal objetivo integrar el proyecto corporativo en el seno de la empresa y para
llevarlo adelante, debe lograr la adhesion a sus propésitos por parte de su publico
interno.

“La comunicacién interna del proyecto corporativo persigue: lograr mayor
consenso en las metas corporativas entre los integrantes de la comunidad interna y

promover en ellos las actitudes necesarias para el logro de ese proyecto”
(Scheinsohn, 1997 p. 221).
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2.1.3 Comunicacion formal e informal

Dentro de una organizacién se dan simultdineamente los dos tipos de
comunicacion, ambas son igual de necesarias. Para Bertoglio cp. Barquero y
Castillo (2011) la diferencia entre ambas es que:

Cada estructura organizacional posee dos sistemas
en operacion: el formal y el informal. El sistema
formal se encuentra compuesto de las lineas de
comunicacion de autoridad y control reconocidas y
formalizadas. Este sistema frecuentemente se
representa mediante la carta oficial de organizacion
(o piramide de organizacion). El sistema informal es
mas oculto e invisible (...). La organizacién informal
consiste en todos los patrones de relaciones
interpersonales y entre grupos que se separan del
esquema idealizado de la estructura del sistema
formal (p.110).

2.1.4 Comunicaciones externas

Este tipo de comunicacién es de alta importancia, ya que define la forma en
la que una organizacion se relaciona con su publico externo. Es por eso que Baez y
Baez (2000) plantean que la comunicacion externa:

Se dirige a presentar las relaciones de las instituciones u
organizaciones hacia el exterior. En las instituciones
publicas se trata no solamente de los usuarios de sus
servicios sino que se debe informar a otras instituciones,

a los ciudadanos y algunas organizaciones
internacionales (p.109).

Ademas los autores sostienen que es importante realizar boletines, folletos y
jornadas informativas, seminarios, pero resaltan que los instrumentos por
excelencia para poder realizar efectivamente este tipo de comunicacién, son los
medios masivos. También reflejan que la comunicacién externa hace uso de otras
herramientas como las campafas publicitarias y las relaciones publicas para

relacionarse con su entorno, para fortalecer y establecer las relaciones
institucionales con su publico objetivo.
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2.1.5 Barreras comunicacionales

Segun Krohling (2002) las barreras comunicacionales en el ambito
organizacional estan concentradas en cinco: las personales, las
administrativas/burocraticas, el exceso o sobrecarga de informacion, la falta de

seleccion de prioridades y las comunicaciones imprecisas y parciales.

1. Las personales: en las organizaciones las personas pueden facilitar o
dificultar las comunicaciones. Todo ira de acuerdo a la personalidad
de cada quien, su espiritu, sus emociones, sus valores y la forma en

la que el individuo se desenvuelve en los diferentes contextos.

2. Las administrativas/burocraticas: son las maneras en que las
organizaciones actuan y procesan sus informaciones. Se destacan
cuatro condiciones: la distancia fisica; la especializacion de las tareas
y funciones; las relaciones de poder, autoridad y estatus y la posesién
de informacioén.

3. El exceso de informacion: esta barrera esta muy presente hoy en dia,
la sobrecarga de informacion de toda clase, la proliferacion de roles
administrativos e institucionales, las reuniones innecesarias y poco
provechosas, la creciente y constante aparicion de medios tanto

impresos, audiovisuales y electrénicos.

4. Por la falta de seleccion de prioridades el individuo puede llegar a
distraerse, a confundir a sus compafieros y generar una
comunicacion poco eficaz. Es imposible que las personas asimilen el
bombardeo de mensajes al que estan expuestos hoy en dia, tanto en
el ambiente social como el profesional.

5.Llas comunicaciones imprecisas y parciales: son aquellas
informaciones que se consideran fragmentadas, distorsionadas o
dudosas. También lo son las que no son transmitidas o simplemente
quedan retenidas. Esta puede ser una barrera que cause mucha

confusion dentro de las organizaciones (traduccién propia, 2014).
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2.2 Identidad corporativa

Para Scheinsohn (1997) la identidad corporativa es el elemento mas
invariable de una empresa. El cambio en ella implicaria la aparicion de una nueva
corporacion, toda empresa necesita ser identificada para diferenciarse del resto.
Para el autor también es un “conjunto de atributos asumidos propios por la
organizacion” (p. 52) y asi mismo la denomina como la identificacion fisico-visual
(conjunto de signos estrictamente visuales conformados por los isotipos, logotipos,

entre otros).

Por su parte Birkigt y Stadler (1986) cp. Van Riel (1997), definen la identidad

corporativa como:

La autopresentacion y el comportamiento de una
empresa, o nivel interno y externo, estratégicamente
planificados, y operativamente aplicados. Esta basada en
la filosofia acordada por la empresa, en los objetivos a
largo plazo, y , en especial, en la imagen deseada, junto
con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la
empresa como unidad unica, tanto de manera interna
como externa (p. 31).

2.2.1 Tipos de identidad corporativa

Van Riel (1997) contempla tres tipos de identidad corporativa: la identidad
monolitica, la identidad respaldada y la identidad de marca. La identidad monolitica
es aquella en la que toda organizacion emplea un soélo estilo visual. Se reconoce
inmediatamente la empresa, y se usan los mismo simbolos para todas las
comunicaciones. Estas empresas comunmente se desarrollan como entidad

completa dentro de un campo relativamente pequefio.

La identidad respaldada es el tipo en el cual se reconoce cual es la empresa
matriz pero se maneja con diferentes divisiones, dichas divisiones mantienen su

propia cultura, tradicion y/o marcas.

Y por ultimo la identidad de marca, en la que las subsidiarias tienen su propio
estilo y la empresa matriz no es identificada. Las marcas no parecen mantener
relacion entre ellas ni con la casa matriz, lo que favorece a limitar el riesgo de
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fracaso del producto, pero también implica que la marca no puede beneficiarse de
la credibilidad de que goce la empresa matriz .

2.3 Imagen corporativa

La imagen corporativa va estrechamente relacionada a la manera en que el
publico visualiza a una organizacién, es por eso que Ford (1987) cp. Van Riel
(1997) dice que la imagen corporativa “es la suma de experiencias que alguien tiene
de una instituciéon” (p. 82).

Ademas Alvesson (1990) cp. Van Riel (1997) la define como:

Una impresién holistica y viva que mantiene un publico
concreto hacia una empresa, en parte como resultado del
procesamiento de la informacién (dar sentido) llevado a
cabo por los miembros del publico, y, en parte, por la
comunicacion global de la empresa en cuestiones que
tienen que ver con su naturaleza, es decir el retrato
fabricado y proyectado de si misma (p. 82).

La imagen corporativa es el registro publico de los atributos corporativos. Es
una sintesis mental que los publicos hacen sobre las acciones que la empresa

realiza, ya sean o no de origen especificamente comunicacional (Scheinsohn 1997).

Van Riel (1997) resalta que la importancia de la imagen corporativa yace en
que cuanto mas grande sea la confianza que el publico objetivo ponga en la imagen
de la empresa al tomar una decisién, mas importante sera que la organizacion
tenga una reputacion sélida. Ademas menciona el punto de vista de Poiesz (1988)
quien cree que “sin la ayuda de la imagen, los consumidores tendrian dificultad para
decidir que productos comprar” (p. 81).

2.3.1 Tipos de imagen corporativa

La imagen corporativa puede definirse de dos maneras: la promocional y la
motivacional.
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Segun Limon (2008) la imagen promocional es aquella que se utiliza para
“obtener la reaccion inmediata del publico, adquiriendo los productos y/o servicios

que ofrece la organizacion” (p.53).

Por otro lado, define la imagen motivacional como la que se despliega con el
fin de direccionar la opinién de nuestro publico objetivo hacia la afinidad o
identificacion de la organizacion.

2.4 Marca

Para toda organizacion es imprescindible posicionarse en el mercado como

marca, establecer la imagen con la que el publico la identificara.

Es por ello que Limén (2008) establece que la marca es “el nombre, simbolo,
termino, diseno o una combinacién de ellos, asignado a un producto o a un servicio”
(p-59). Ademas resalta que debe haber un responsable de posicionar esa marca,
identificarla y diferenciarla de la competencia, certificando un control de calidad
periodico.

2.4.1 Identidad de marca

La marca viene configurada por tres elementos: El nombre o fenotipo, el
logotipo y los grafismos.

1. El nombre o fenotipo. Es la parte de la marca que puede pronunciarse,
su identidad verbal.

2. El logotipo. Es la representacién grafica del nombre, la grafia propia

con la que se escribe, forma parte de su identidad visual.

3. Los grafismos. Son aquellos dibujos, colores o representaciones no
pronunciables, completan la identidad visual (Limén, 2008, p.61).

2.5 Estrategia

Kotler (2001) plantea que una estrategia “es un plan de juego para alcanzar

las metas” (p.80); ademas el autor resalta que cada empresa debe adaptar su
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estrategia al plan de negocio para poder alcanzar sus metas y que al mismo sea
rentable.

Por otra parte Lamb, Hair, y McDaniel (2011) sostienen que para que una
estrategia sea efectiva debe tener planificacion, ademas es necesaria una atencion
constante, creatividad y compromiso por parte de quienes la dirigen.

2.5.1 Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica se define como una disciplina especificamente
concebida, para permitir abordar de manera 6ptima y competitiva la problematica de

la comunicacién corporativa (Scheinsohn, 1997).

‘Es la disciplina desde la cual se articularan inteligentemente todas las
comunicaciones tacticas” (Scheinsohn, 1997 p. 12). Ademas el autor establece que
la comunicacion estratégica no menosprecia las comunicaciones tacticas, pero
esclarece que éstas tienen sus limitaciones operacionales, y que en este caso la
comunicacion estratégica intenta aportar soluciones concretas para superar esas
limitaciones a traves del establecimiento de un espacio compartido que contribuya a

la coordinacién, al sinergismo y al mutuo enriquecimiento.

2.5.2 Comunicaciones integradas

Krohling (2002) define las comunicaciones integradas como una filosofia que
da la direccién a las diferentes areas, haciendo posible un desenvolvimiento
sinérgico. El mix de esas comunicaciones debe constituir unidades armoniosas, a
pesar de las diferencias entre las distintas areas y sus respectivas sub-areas.
Ademas plantea que la convergencia de todas las actividades, como base de una
politica global, claramente definida y los objetivos generales de la organizacion,
posibilitan acciones estratégicas y tacticas de comunicacién mas pensadas vy
trabajadas con vista en la eficacia, (traduccién propia, 2014).
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2.5.3 Comunicacion integral de Marketing

Profundizando aun mas en el ambito de las comunicaciones integradas, se
llega a la comunicacion integral de marketing (CIM), que no es mas que “la
coordinacion de todas las actividades de promocion para producir un mensaje
promocional orientado al cliente” (Kurtz, D. 2012 p. 488).

Ademas el autor menciona que los mensajes deben ir enfocados en el
receptor, mas que en el producto como tal. Las estrategias de CIM no deben
iniciarse desde los bienes y servicios que se ofrecen, sino desde lo que el
consumidor quiere o necesita. También resalta que la CIM:

Amplia la promocion para incluir todas las formas en que
un cliente tiene contacto con la organizacién (...) Si la
organizacion no sigue un método integrado para
presentar un mensaje unificado y congruente, puede
enviar informacion contradictoria que confunde a los
consumidores (p.489).

Clow y Baack (2011) definen la CIM como “la coordinacién e integracién de
todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacién de marketing de una
empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los

clientes y otras partes interesadas a un costo minimo” (p. 8).

Los autores también mencionan que este tipo de comunicacion afecta la
relacion de la organizacién con todo su entorno (clientes, proveedores, canales de

mercadeo, otras empresas e incluso la comunicacion interna de la empresa).

2.6 Marketing

El marketing segun Kotler (2001) es “un proceso social a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros” (p.8).

Marketing no es solo un proceso social sino que también es una funcién
organizacional que permite crear, comunicar y transmitir valores para beneficiar a la
organizacion y a sus grupos de interés (Kurtz, 2012).
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En marketing lo mas importante no es vender sino conocer y entender muy
bien al cliente para que el producto o servicio se ajuste de manera perfecta a él
(Kotler, 2001).

Hair, J. Lamb, C. y McDaniel, C. (2011) sefialan que el concepto de
marketing incluye lo siguiente:

1. Enfocarse en los deseos y necesidades del cliente, para que la
organizacion pueda distinguir sus productos de los ofrecidos por la
competencia.

2. Integrar todas las actividades de la organizacién para satisfacer los
deseos del cliente.

3. Lograr las metas a largo plazo, con el fin de generar satisfaccién en los

clientes de forma responsable (p.5)

2.7 Estrategia de Marketing

Para realizar las funciones del marketing es necesario desarrollar una
planeacion estratégica de marketing. Kurtz (2012) define estrategia de marketing
como “un proceso para determinar los principales objetivos de una organizacion y

adoptar los cursos de accién con los que se lograrian dichos objetivos” (p.39).

Kotler (2001) agrega que las estrategias de marketing son un proceso
continuo de planificacién estratégica para responder a los rapidos cambios de las
condiciones del mercado” (p.94).

Jerome y Perreault (2000) sostienen que “la estrategia de marketing es un
‘panorama general’ de lo que una empresa hara en algun mercado” (p45). Los
autores sefalan que para desarrollar una estrategia efectiva es indispensable
tomar en cuenta el mercado meta y una mezcla correspondiente de marketing.

“Una estrategia de marketing efectiva llega a los compradores correctos en el
momento indicado, los convence de probar el producto y desarrolla con ellos una
relacion solida a largo plazo” (Kurtz, 2012, p.47).
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2.7.1 Mercados Meta

El mercado meta es el elemento principal para dar inicio a una estrategia de
marketing efectiva. Segun Jerome y Perreault (2000) el mercado meta ‘comprende
un grupo homogéneo de consumidores que la empresa desea atraer’ (p.46). Las
empresas atraen a este tipo de consumidores con el objetivo de satisfacer tanto las

necesidades de los consumidores como las necesidades de la empresa.

Kotler (2001) sefala que para cada mercado meta la empresa debe
desarrollar una oferta de mercado. “Lo importante es que la oferta se posicione en
la mente de los compradores meta como algo que proporciona ciertos beneficios
centrales" (p.8).

Para seleccionar el mercado meta Kurtz (2012) sostiene que “la empresa
debe identificar: el poder de compra de los consumidores, la forma de promover y
servir a cualquier segmento del mercado, segmentos grandes para generar un buen
potencial de utilidades y segmentos que igualen sus utilidades de marketing”
(p.278).

2.7.2 Mezcla de marketing

Segun Kotler y Armstrong (1996) la mezcla de marketing se conforma con
todos los recursos que utiliza una organizacién para obtener una respuesta
deseada del mercado al cual se dirige. Por lo tanto, la mezcla de marketing contiene

todo lo que necesita una empresa para influir en la demanda de un producto o
servicio.

Para disefiar una mezcla de marketing con el objetivo de satisfacer las
necesidades y preferencias de un mercado meta especifico, segun los autores, es

necesario tomar en cuenta cuatro categorias fundamentales: producto, precio, plaza
y promocién.

Para Kotler (2001) las cuatro “P” son una mezcla de marketing adaptada “en
la que el productor ajusta los cuatro elementos a cada mercado meta” (p.379).
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2.8 Producto

Kotler (2008) define el producto como “cualquier cosa que se puede ofrecer a
un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad” (p.199).

El producto puede ser todo aquello propicio o adverso que una persona
recibe en un intercambio, para la mayoria de las personas el producto significa un
bien tangible. Sin embargo, los servicios y las ideas también son productos (Lamb,
Hair y McDaniel, 2011).

Es importante tomar en cuenta las siguientes caracteristicas del producto:
nivel de calidad, linea de produccion, empaque, marca, instrucciones, instalacion y
garantia.

2.8.1 Clasificacion de productos

La clasificacién de productos es una base que contempla las caracteristicas

de los productos. Kurtz (2012) los clasifica de la siguiente manera:

Productos segun su conveniencia son aquellos “bienes y servicios que los
consumidores desean comprar con frecuencia, de inmediato y con
esfuerzo minimo” (p.348).

Kurtz (2012) clasifica y define los productos de la siguiente manera:

1. Bienes y servicios de impulso: son aquellos que se compran sin
pensarlo, siguiendo un impulso.

2. Articulos basicos: son los bienes y servicios de conveniencia que los

consumidores reabastecen constantemente.

3. Bienes y servicios de urgencia: se compran en respuesta de
necesidades esperadas y urgentes (p.349).

4. Productos de compra comparada: son los productos que los
consumidores compran después de comparar las ofertas de la
competencia.
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S. Productos de especialidad: son aquellos que ofrecen caracteristicas
unicas que hacen que los compradores aprecian una marca
particular. Por lo general, los precios son altos y muchos representan
marcas conocidas (p.350).

2.8.2 Niveles de productos

Kotler (2001) sefala cinco niveles de un producto y los define de la siguiente
manera:

1. Primer nivel: es el beneficio basico que tiene el producto. Se refiere al

servicio o beneficio fundamental que el cliente en realidad adquiere.

2. Segundo nivel: es la conversién que se debe hacer de un producto
basico a un producto genérico.

3. Tercer nivel: se refiere al conjunto de atributos y condiciones que por

lo general los clientes esperan del producto.

4. Cuarto nivel: es el producto aumentado que debe ser preparado para
exceder las expectativas del cliente.

5. Quinto nivel: es el producto potencial que abarca los posibles
aumentos y transformaciones que el producto podria tener (p.394).

‘Las empresas de éxito afiaden a su oferta beneficios que no sélo satisfacen
a sus clientes, sino que también les sorprendan y deleiten. El deleite es cuestion de
exceder las expectativas” (Kotler, 2001, p.395).

2.8.3 Ciclo de vida del producto

Segln Kurtz (2012) el proceso del ciclo de vida de un producto “es la
progresion de un producto a lo largo de cuatro etapas de introduccién, crecimiento,
madurez y declinaciéon” (p. 363).

1. Etapa de introduccion: En esta etapa, “la empresa trabaja para estimular
la demanda para el ingreso a un nuevo mercado. Debido a que el
producto es desconocido para el publico, las compafias promocionales
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hacen hincapié en la informacion acerca de sus caracteristicas” (Kurtz,
2012, p. 363).

2. Etapa de crecimiento: esta etapa, “inicia cuando una empresa comienza
a ganar considerables ganancias de inversion. Los informes verbales, la
publicidad masiva y los precios mas bajos alientan todos a los
compradores titubeantes para que hagan compras de prueba de nuevos
productos” (Kurtz, 2012, p. 365).

‘En algin momento, la tasa de crecimiento de las ventas bajara, y el
producto ingresara en una etapa de relativa madurez. Esta etapa por lo regular dura

mas que las anteriores y presenta grandes retos a la gerencia de marketing” (Kotler,
2001, 310).

3. Etapa de Madurez: las ventas del producto siguen aumentando durante la
primera parte de la etapa de madurez, pero se van estabilizando a medida
que disminuyen los clientes potenciales. Los competidores van ingresado al
mercado y las utilidades comienzan a disminuir (Kurtz, 2012).

4. Etapa de declinacion: en esta etapa, las innovaciones o los cambios en las
preferencias del consumidor ocasiona reduccién en las ventas totales de la
industria. Es la etapa final del ciclo de vida del producto (Kurtz, 2012).

2.9 Plaza

Segun Jerome y Perreault (2000) “la plaza se ocupa de todas las decisiones
necesarias para hacer llegar el producto al lugar donde se halla el mercado meta.

Un producto no sirve al cliente si no esta disponible en el momento y en el sitio
adecuado” (p.49).
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Para Lamb, Hair, y McDaniel (2011) el canal de distribucion comprende:

Una estructura de negocios de organizaciones
independientes que participan en el proceso de tener
disponible un producto o servicio para uso o consumo
por los clientes finales o los usuarios de negocios. Los
canales de marketing facilitan el movimiento fisico de la
mezcla de marketing y abarca los procesos relacionados
con tener el producto apropiado en el lugar preciso en el
momento oportuno (p.417).

2.9.1 Tipos de canales de distribucion

Segun Kurtz (2012) los principales canales disponibles para las empresas de

bienes y servicios de consumo se clasifican y se definen de la siguiente manera:

1. Venta directa: transporta los bienes o servicios directamente de un

productor al comprador de negocios o al usuario final.

2. Canales que utilizan intermediarios de marketing: cuando existen
compras reiteradas de un producto, los productores deben encontrar
alternativas mas eficientes que reduzcan costos y lleven menos
tiempo para los canales directos, utilizando intermediarios de
marketing que proporcionan una fuerza de ventas para comunicarse

con los compradores.

3. Distribucion dual: “se refiere al movimiento de los productos a lo largo
de mas de un canal para llegar al mercado meta de la empresa. Este
canal se utiliza para incrementar la relacién entre costo y efectividad

del esfuerzo de marketing” (p.419).

2.9.2 Seleccién de los canales de distribucion

Para seleccionar el canal de distribucién de marketing de un producto, es
necesario determinar qué tipo de canal cumple con los objetivos de la organizacion
y con las necesidades de distribucion de los clientes (Kurtz, 2012).
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Los elementos basicos que hay que tomar en cuenta para la seleccion de un
canal de distribucion son los factores del mercado, los factores del producto y los

factores organizacionales y competitivos.

Segun Jerome y Perreault (2000):

La plaza debe ser tomada en cuenta con los objetivos de
venta, el tipo de canal de distribucién, la exposicion al
mercado, los tipos de intermediarios, los tipos de
ubicacion de las tiendas, la administracién del transporte
y del almacenamiento, los niveles de servicio, el
reclutamiento de intermediarios que afecten Ia
distribucién del producto y la administracion de los
canales de distribucion (p.48).

2.10 Promocién

La promocién “consiste en comunicar informacién entre el vendedor y el
comprador potencial u otros miembros del canal para que influyan en las actitudes y
en el comportamiento” (Jerome y Perreault, 2000, p.382)

Para Kurtz (2012) “las promociones pretenden lograr el objetivo de
incrementar la demanda de un producto, a través de la informacién suministrada al
mercado sobre la disponibilidad de un bien o servicio en particular” (p.495).

El autor sefiala que la promocién puede tener varios objetivos, entre ellos:
proporcionar informacion al mercado sobre la disponibilidad de un producto,
incrementar la demanda de un producto para un mercado primario o selectivo,
identificar la diferenciacion del producto en cuanto a los productos de la

competencia, acentuar el valor del producto y estabilizar las ventas (Kurtz, 2012).

Por otro lado, Lamb et al. (2011) afirman que “la estrategia promocional esta
compuesta por un proceso comunicacional en el cual se intercambian o se
comparten significados mediante un conjunto comin de simbolos” (p.526). Los
autores sefalan que la estrategia promocional comprende un plan para el uso
optimo de los elementos de la mezcla promocional.
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2.10.1 Mezcla promocional

La mezcla promocional “es un subconjunto de la mezcla de marketing y
requiere de una combinacién cuidadosamente disefiada de variables para satisfacer
las necesidades de los clientes de la empresa y lograr los objetivos
organizacionales” (Kurtz, 2012, p.499).

Por lo general, la mezcla de promocién funciona como un subconjunto de la
mezcla de marketing. A través de ella, los mercaddlogos intentan obtener la
combinacion correcta de los elementos de venta personal y no personal para
cumplir con los objetivos de la promocién (Kurtz, 2012)

‘La mezcla promocional esta compuesta por: venta personal, promocién de
ventas, publicidad y relaciones publicas” (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, p.533).

« Venta personal

Para Kurtz (2012), las ventas personales “son la presentacion promocional
que realiza el vendedor de manera personal al comprador’, el autor agrega que esta
forma directa de promocién, “puede realizarse cara a cara, por teléfono, por
videoconferencia o por enlaces computarizados interactivos entre el comprador y el
vendedor” (p.500).

Las ventas personales son una “presentacion oral en una conversacién con
uno o varios posibles compradores con el propésito de realizar ventas” (Lamb et al.
2011).

« Publicidad

La publicidad “es cualquier forma pagada de presentacion, que no sea
personal, de promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado” (Kotler, 2001, p.578).

La publicidad transmite un mensaje para los miembros de un publico
especifico con el objetivo de informar, persuadir, o recordar. Kotler y Amstrong

(2001) definen la publicidad informativa como el proceso de dar a conocer a los
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consumidores un producto o servicio y sus caracteristicas con el fin de aumentar la
demanda de los mismos. Por otro lado exponen que la persuasién es la “la
publicidad que se usa para crear una demanda selectiva de una marca
convenciendo a los consumidores de que ofrece la mejor calidad por su dinero”
(p.494). Y por dltimo precisan que recordar consiste en mantener la marca en la
mente del publico objetivo, asi como también conservar un alto grado de conciencia
de los productos o servicios ofrecidos, con el objetivo de que los clientes no olviden
que podrian necesitarlos en el futuro.

Kurtz (2012) sostiene que:

La publicidad se relaciona con los medios de informacion
masiva, periodico, television, radio, revistas, pantallas de
proyeccion y anuncios, pero también incluye formas
electrénicas y computarizadas como los comerciales
para web, DVD y monitores de television en los
supermercados. El Internet es un canal de publicidad con
un alto potencial para llegar a millones de personas
(p.500).

« Promociones de ventas

La promociones de ventas son definidas como “incentivos a corto plazo para
fomentar la adquisicién o la venta de un producto o servicio” (Kotler y Armstrong,
1996, p.598).El objetivo de esta herramienta es ofrecer motivos para comprar el
producto de forma inmediata.

Las promociones de ventas “comprende una gran variedad de instrumentos,
entre ellos: exhibidores, cupones, ferias comerciales, concursos, muestras, premios,
demostraciones de productos y esfuerzos de ventas no regulares” (Kurtz, 2012,
p.501).

« Relaciones publicas

Las relaciones publicas estan referidas a “las comunicaciones y relaciones

de una empresa con sus diferentes publicos, estos publicos incluyen clientes

37




proveedores, accionistas, empleados, el gobierno y el publico en general” (Kutrz,
2012, p.502).

De acuerdo a Barquero y Castillo (2011) las relaciones publicas “se han
venido manifestando como una actividad comunicativa entre una organizacién y sus

publicos en la busqueda de la comprensién y el beneficio mutuo” (p.63).

Segun estos autores, las relaciones publicas comprenden una serie de
actividades entre la organizacién y sus publicos (internos y externos) para generar

una relacién productiva en la que los dos interlocutores resulten beneficiados.

2.11 Publicity

Para Kurtz (2012) las relaciones publicas estan comprendidas por la
publicidad no pagada llamada publicity.

Publicity es definida por Kurtz (2012) como la “estimulacién no personal de la
demanda de un bien, servicio, persona, causa u organizacién por medio de la
colocacion, no pagada, de noticias significativas al respecto en un medio impreso,
digital o mediante su presentacién favorable en radio o television” (p. 502).

Lamb et al. (2011) sefialan que los cuatro elementos promocionales varian
en gran medida entre los productos. Una empresa puede elegir no utilizar los cuatro
elementos en su mezcla promocional o los puede utilizar en diversos grados. La
eleccion depende de la naturaleza del producto, la etapa del ciclo de vida del
producto y los fondos disponibles para la promocion.

2.12 Marketing Directo

Segun Kurtz (2012) la funcién del marketing directo “es persuadir a los
consumidores para adquirir un pedido, solicitar informaciéon o responder a un
mensaje de correo electronico. EI marketing directo induce a los consumidores a
actuar” (p.506).

Este tipo de marketing utiliza diferentes canales de distribucion. El internet es

uno de los mas utilizados hoy en dia. Siendo el correo directo uno de los canales de
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marketing mas efectivos. Es una herramienta crucial para crear campafias de
marketing que ofrecen ventajas como la capacidad de seleccionar un mercado meta
limitado, la rapidez en el envio del mensaje, la capacidad de proporcionar
informacion personalizada y la elevada tasa de respuesta (Kurtz, 2012).

Para emitir los correos directos es necesario contar con una base de datos
de los clientes, que contenga el perfil de cada cliente para remitir la informacion

precisa de acuerdo a sus preferencias y necesidades.

Entre los materiales que se pueden enviar a través de un correo directo de

ventas se destacan los folletos, catélogos y las revistas.

Hoy en dia los catalogos electronicos han tenido un gran éxito y reducen en
gran medida los costos de las empresas, tienen receptividad alta siempre y cuando
estén dirigidos al publico apropiado.

2.13 Marketing de guerrilla

“El marketing de guerrilla utiliza técnicas poco convencionales, innovadoras y
de bajo costo para captar la atenciéon de los consumidores. Es un meétodo
relativamente nuevo” (Kurtz, 2012, p.502).

Segun este autor:

El marketing de guerrilla puede ser gracioso o indignante
para algunas personas pero casi siempre logra captar la
atencion del publico. Algunos especialistas de marketing
de guerrilla pintan con plantilla el nombre de la empresa
y producto en cualquier lugar donde haya graffities. Por
lo general se contratan artistas callejeros para pintar
logotipos en las calles (p.503).

Algunas veces, el marketing de guerrilla utiliza un mecanismo llamado
marketing de rumor, este mecanismo es efectivo para llegar a estudiantes
universitarios. Segin Kurtz (2012) “consiste en contratar estudiantes para que

socialicen con sus compaferos y creen un rumor acerca de un producto o servicio”
(p.502).

39




2.14 Precio

El precio segun Lamb, Hair y McDaniel (2011) “es lo que se da en un
intercambio para adquirir un producto o servicio” (p.629). Los autores sefialan que
el precio es la clave del ingreso. El ingreso es el “precio que se cobra a los clientes
multiplicado por el nimero de unidades vendidas” (p.630).

Para Lamb et al. (2011) el precio cumple con dos roles de evaluacion de las
alternativas de producto:

1. El efecto del sacrificio del precio: es ‘aquello a lo gue se renuncia’, lo

que significa que se sacrifica para obtener un bien o un servicio.

2. El efecto de informacion del precio: es la informacion que percibe el
cliente sobre la calidad que refleja el producto o servicio a través del
precio. Una calidad mas alta es igual a un precio mas alto (p.629).

Kurtz (2012) afirma que la fijacién de precios esta respaldada por las
restricciones legales impuestas por gobiernos federales, estatales y locales. En el
precio de los productos no solo se abarca el costo de la materia prima, el
procesamiento, el empaque y la utilidad para la empresa sino también todos los

impuestos de consumo y ventas.

Los gerentes de marketing deben escoger el precio apropiado con el objetivo
de tener presente el tipo de competencia del mercado y el costo de la mezcla global
de marketing (Jerome y Perreault, 2000).

2.15 Medios de comunicacion

Segun Lamb et al. (2011) los medios de comunicacion son canales que
permiten comunicar de forma 6ptima y eficaz, el mensaje al publico meta.

“El anunciante debe determinar qué tipo de medio de comunicacién se va a
seleccionar para comunicar mejor a la audiencia los beneficios del producto o
servicio” (Lamb et al. 2011, p. 566).
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“Los medios seleccionados deben ser capaces de lograr los objetivos de
comunicacion de recordar, informar y persuadir a los clientes potenciales del
producto, servicio o idea anunciada” (Kurtz, 2012, p.539).

2.15.1 ATL

Los medios de comunicacion above the line (ATL) son los medios
convencionales que utilizan los anunciantes para transmitir mensajes
comunicaciones a través de medios masivos.

Segun Peérez del Campo (2002) los medios de comunicacién ATL también
son considerados impersonales, porque al dirigirse a una masa, no se sabe con
exactitud quiénes estan expuestos al mensaje. El mensaje emitido en los medios
de comunicacion ATL es controlable en la medida en que se domine: contenido,
frecuencia, duracién e impacto.

Los medios ATL se clasifican de la siguiente manera:
« Television

La television es un medio masivo de comunicacion que permite llegar a
mercados locales y nacionales. Proporciona a los anunciantes elementos creativos
que producen una mejor receptividad del mensaje comunicacional (Kurtz, 2012).

El escocés John Logie Baird fue el responsable de descubrir la television, el
2 de octubre de 1925, realizando una serie de experimentos a través de un
transmisor y un receptor (Arias, 1971). Por otro lado, “la televisién irrumpe en
Venezuela el 22 de noviembre de 1952 en plena dictadura militar de Marcos Pérez
Jiménez” (Bisbal, 2005, p.33).

La tendencia publicitaria mas usada en television, segin Kurtz (2012) son
los comerciales abreviados que duran entre 15 y 30 segundos, esta tendencia es
efectiva porque tiene una cobertura masiva, el impacto es potente, repeticion de
mensajes y prestigio.
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e Radio

La radio “es un medio de comunicacién con un (nico soporte comunicativo:
el sonido. Es un medio ciego, por lo tanto tiene la necesidad de comunicar
mensajes que so6lo pueden percibirse por via auditiva” Ortiz y Marchamalo, 1994,
p.23).

La primera transmision en radio fue realizada por el italiano Guillermo
Marconi, el 15 de diciembre de 1901, logrando uno de los saltos mas grandes en la
historia de la comunicacion al transmitir un mensaje transoceanico entre Inglaterra y
Terranova (Villamizar, 2005).

En Venezuela, la primer mensaje radial se transmitié el 23 de mayo de 1926,
desde el primer estudio de radio instalado en la esquina El Tejar por la Empresa
Venezolana de Radiotelefonia A. Santana, Sholtz &Co (Villamizar, 2005).

‘La radio tiene varios puntos fuertes como medio de publicidad: la
selectividad, y la segmentacion del publico, una gran audiencia fuera del hogar;
bajos costos unitarios y de produccion, oportunidad y flexibilidad geografica” (Lamb
et al. 2011, p.568).

La segmentacion geografica, demografica, conductual y psicografica del
publico es una las ventajas mas importantes en la publicidad en radio, ya que
permite ofrecer al oyente el mensaje comunicacional anunciado de forma
apropiada.

Hoy en dia muchas personas escuchan la radio a través de internet, esto se
ha vuelto una tendencia a nivel mundial y ha generado que la publicidad en radio
tenga mucho mas alcance en los medios de comunicacion.

« Periodicos

Segun Lamb et al. (2011) la publicidad en prensa es la que domina los
mercados locales, permite una cobertura intensiva de anuncios, selectividad y

flexibilidad geografica y un numero de lectores todo el afio.

42




“Algunas personas pronostican una disminucién marcada de las audiencias
de periddicos, cuando se incluyen los lectores en linea en las cifras de circulacion,

los periodicos siguen siendo tan populares como siempre” (Kurtz, 2012, p.543).
« Revistas

Las revistas son un medio de comunicacion especializado en determinados
contenidos. Permiten llegar a mas clientes potenciales porque la difusion de los

mensajes publicitarios estan dirigidos a un mercado especifico.

Por lo general el costo publicitario es alto. Las principales ventajas de las
revistas es la selectividad del mercado, la alta calidad de produccién y el prestigio
asociado a cada revista (Kurtz, 2012).

« Publicidad en exteriores

La publicidad en exteriores comunica ideas simples de manera inmediata. Es
muy efectiva en calles transitadas por personas y vehiculos. Habitualmente, las

ilustraciones son llamativas y sencillas para generar interés en el espectador (Kurtz,
2012).

Este medio tiene una gran diversidad de formas para ubicar la publicidad.
Las mas utilizadas son: vallas, anuncios ubicados en medios de transporte, paradas
de autobuses, entre otros.

2.15.2 BTL

Los medios below the line (BTL) son medios de comunicacidén no
convencionales, que permiten generar un valor diferencial al mensaje publicitario

percibido por el cliente, a través de multiples opciones publicitarias (Pérez, 2002).

Los medios BTL son medios no masivos y personales, debido a que estan
dirigidos a un publico especificamente seleccionado. Segun el autor se caracterizan
por tener una alta creatividad y generan sorpresa en el espectador. Los ejemplos

mas destacados son: eventos, medios de difusion no convencionales y actividades
corporativas.
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2.15.3 Redes Sociales

Las Redes Sociales (RRSS) han revolucionado la manera en que hoy en dia

se comunica la sociedad, acercando a cualquier persona en el planeta con tan solo

tener acceso a internet. Es por ello que esto no solo acerca a los individuos como

seres sociales sino que también abre un nicho a las empresas para comunicarse

de otra forma con sus publicos. Esto abre algunas interrogantes ;todas las redes

son iguales?, ;se usan para lo mismo? Por supuesto que no, y es por eso que

Londofio (2012) hace diferencia entre tres tipos de redes: las redes sociales, las

redes sociales/profesionales y las redes tematicas.

T

Redes sociales: “una Red Social tiene como principal objetivo que un
usuario se pueda poner en contacto con otros, y ese contacto sea positivo y
beneficioso para ambas partes” (p.194). Ademas dice que las RRSS son
estructuras sociales compuestas por grupos de personas, que estan
conectadas entre si y tienen intereses en comun y algin nexo, ya sea
parentesco o amistoso.

2. Redes sociales/profesionales: son mas especializadas ya que tienen como

principal meta relacionar a profesionales, que tienen objetivos laborales,
comunes o no.

Redes tematicas: este tipo de redes cada dia toman un mayor auge,
porque tienen como objetivo principal unir a los individuos con los mismos
gustos e intereses. Las redes tematicas son mucho mas especificos al
preguntar los intereses del usuario porque es lo que hara que se conecte
con otros que tengan su mismo perfil. Estas redes son especialmente
atractivas para los anunciantes, la audiencia esta mucho mas segmentada
lo que permite llegarle al publico objetivo con esfuerzos mucho menores
que en los medios tradicionales (tanto logisticos como monetarios). Cada
usuario puede encontrar las comunidades que mas se ajusten a sus
necesidades e inquietudes.

Entre las redes sociales mas destacadas estan: Facebook y Twitter.
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« Facebook

Esta RRSS en sus inicios estaba enfocada en jovenes universitarios aunque
en la actualidad el nimero de usuarios tiene edades comprendidas entre 50 y 65

anos de edad y mayores, y ha aumentado notablemente desde el afio 2009
(Londofio, 2012).

Facebook es “una poderosa herramienta para construir relaciones,
incrementar la visibilidad de las marcas y dirigirse a nichos especificos del mercado”
(p.196). Es una opcién ideal para que las organizaciones se acerquen a su
consumidor, lo puedan escuchar y éste pueda percibir a la empresa como mas
accesible. El uso corporativo de Facebook se crea a través de comunidades que se
convierten en fans de tu marca, es un excelente lugar para promocionar e impulsar
a las empresas, es una ventana para mostrar lo que se esta haciendo. A través de
Facebook “se pueden realizar reservas bajo demanda, lanzar ofertas, promociones,
encuestas de calidad y otras funcionalidades que dan un valor afadido a su
empresa en los entornos sociales” (p. 196).

« Twitter

Segun Londofio (2012) esta es una RRSS basada en lo concreto, debido a
que solo se esta en la capacidad de publicar 140 caracteres. La mayor parte de las
personas que hacen uso del Twitter son adultos mayores que no han incursionado

en la utilizacion de otros sitios sociales en otras oportunidades.

El uso que las empresas le dan a esta herramienta puede variar, puede ser
un canal de comunicacion entre la empresa y su publico donde se mantiene el
dialogo con ellos y en donde se puede recobrar informacion de mucho valor sobre
las caracteristicas del target. También es un valioso instrumento para estrategias de
marketing y venta. Para el afio 2012 el autor estimaba que Twitter tenia alrededor
de 200 millones de usuarios, generando 65 millones de tuits diarios.
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2.16 Posicionamiento

Kotler y Armstrong (1996) sostienen que el posicionamiento “es la manera en
que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién con los
productos de la competencia” (p.303).

Para Jerome y Perreault (2000) “el posicionamiento indica lo que los
consumidores piensan de las marcas propuestas y actuales en un mercado. En este
sentido el gerente de marketing debe ser realista en cuanto a la idea que tienen los

clientes de acuerdo a lo que la empresa ofrece” (p.87).

Kurtz (2012) sefala que “un mapa de posicionamiento podria presentar dos
caracteristicas diferentes, precio y calidad percibida y mostrar la forma en que los
consumidores consideran al producto y a sus principales competidores, basandose
en esas caracteristicas” (p.301).

Segun Kotler y Armstrong (1996) para desarrollar el posicionamiento
deseado, se debe aplicar una estrategia de posicionamiento, en este sentido, “la
empresa debe encontrar la manera de diferenciar lo que ofrece para armar un

paquete de ventajas competitivas para poder atraer a su segmento” (p. 301).

‘Las estrategias de posicionamiento son efectivas para distinguir las ofertas
de la empresa, de los competidores y para crear promociones que comuniquen su
posicion deseada” (Kurtz, 2012, p.301).

2.17 Publico

Ugeaux (1976) cp. Miguez (2010) define publico como un “conjunto de
personas situadas en el radio de accién de una organizacién determinada en la
medida en que se puede influir en su actividad” (p. 46).

La autora, indica que existe un publico cuando “un grupo de personas es
atraido por intereses definidos en ciertas areas y tiene determinadas opiniones
sobre las cuestiones dentro de ellas” (cp. Marston, 1981, p.22).
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Ademas, afirma que el publico estd compuesto por “autores que fomentan el
proceso de formacion de la opiniéon publica realizando propuestas; sujetos
espectadores o publico atento que presta atenciéon a los asuntos publicos vy
constituye el publico de los actores; y un publico general que raramente se
involucra” (p.30).

Por otro lado, Kotler (2001) explica que el publico tiene un interés real o
potencial, sobre la capacidad de una empresa para cumplir sus objetivos ya que
tiene la caracteristica de aumentar o reducir la capacidad de una empresa para
lograr sus metas.

Los tipos de publicos de una organizacion se clasifican como publico interno
y publico externo. El publico interno lo conforman todos los grupos sociales que
forman parte de la organizacién. En este sentido, el publico externo lo representan
los grupos sociales que tienen un determinado interés que los relaciona entre si, no
forman parte del organigrama de la organizacién (Vértice, 2008).

2.18 Segmentacion de los mercados de consumo

‘La segmentacion del mercado trata de aislar los rasgos que distinguen a
ciertos grupos de consumidores, identificando con precisién varios factores que
afectan el comportamiento de compra en el mercado meta” (Kurtz, 2012, p. 279).

Por lo general, los investigadores utilizan cuatro tipos de segmentacion.
Kotler (2001) los clasifica de la siguiente manera:

2.18.1 Segmentacion geografica

Este tipo de segmentacion divide en grupos homogéneos a los mercados de
acuerdo a sus ubicaciones. Esta segmentacion, identifica algunos patrones
generales, sin embargo, la ubicacion geografica no garantiza que todos los
consumidores en una localidad tomaran las mismas decisiones de compra (Kurtz,
2012).
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2.18.2 Segmentacion demograéfica

Segun Kotler (2001) en la segmentacién demografica el mercado se divide
en grupos con base en variables como edad, tamario de la familia, etapa del ciclo
de vida familiar, género, ingresos, ocupacion, educacion, raza, religion y clase
social.

Kurtz (2012) sefiala que “aunque la segmentacion demografica es muy util,
puede generar estereotipos, una idea preconcebida acerca de un grupo de
personas, lo que puede alinear a un mercado potencial o hacer que los

mercadologos pasen por alto totalmente un mercado potencial” (p.282).

2.18.3 Segmentacion psicografica

Esta segmentacion divide a los compradores en grupos con valores y estilos
de vida similares. El estilo de vida es la forma de vida de una persona y describe
como se comporta una persona de manera cotidiana. Abarca sus necesidades,
motivos, percepciones y actitudes. Se debe tomar en cuenta el trabajo, la familia,
las actividades sociales y la cultura (Kurtz, 2012).

2.18.4 Segmentacion conductual

En este tipo de segmentacion la division en grupo de los compradores se
basa en sus conocimientos del producto, sus actitudes hacia él, la forma en que lo

usan o la forma en que responde al mismo (Kotler, 2001).

Segun Kurtz (2012) este enfoque de segmentacion puede adoptar: los
beneficios que buscan las personas cuando compran un producto, las tasas de uso

de un producto o la lealtad del consumidor a la marca de un producto.

2.19 Competencia

Lamb et al. (2011) definen entorno competitivo como al “numero de
competidores que una empresa debe enfrentar” (p.133).
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Para Kurtz (2012) lo mas importante en el entorno competitivo es que “las
empresas monitoreen continuamente las actividades de marketing de sus
competidores: producto, canales de distribucion, precios y actividades de

promocion” (p.66).

El entorno competitivo es el factor que generalmente determina el éxito o el
fracaso de un producto o servicio (Kurtz, 2012).

La manera mas optima de aumentar el valor para el cliente y derrotar a la
competencia, es primero investigar y satisfacer las necesidades que otros no han

considerado (Jerome y Perreault, 2000).

2.20 Mensaje

El mensaje es el “contenido expresado y transmitido por el emisor al
receptor” (Fonseca, 2005, p.9). Estd compuesto por un cédigo que responde a una
serie de signos que se utilizan para comunicar un contenido de ideas entre un
emisor y un receptor.

El mensaje se genera a través de ideas creativas. Es necesario imaginar lo
beneficios que los consumidores verian en el producto cuando lo compran y lo usan

para producir un mensaje que realmente capte la atencién de los compradores
(Kotler y Armstrong, 1996).

Segun Kotler (2001) “el mensaje debe captar la atencién, mantener interés,
provocar deseo y estimular una accion” (p.556).

“La formulacién del mensaje requiere la resolucion de cuatro problemas: qué
decir (contenido del mensaje), como decirlo l6gicamente (estructura del mensaje),
como decirlo simbélicamente (formato del mensaje), y a quién debe decirlo (fuente
del mensaje)” (Kotler, 2001, p.556).

2.20.1 Contenido

El contenido responde a todas aquellas ideas precisas y claras, que se

deben desarrollar para que el publico entienda el mensaje que se desea transmitir.
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Para elaborar el contenido, se debe cumplir con un proceso de creaciéon y
organizacion, para crear ideas, traducirlas a un lenguaje, desarrollarlas y generar
una secuencia para expresar todo un tema (Fonseca, 2005).

Para determinar el contenido del mensaje, segun Kotler (s.f.) “el comunicador
debe pensar qué decir a la audiencia meta para producir la respuesta deseada.
Este proceso se ha denominado de diversas maneras: atractivo, tema, idea o

proposicion de venta unica (USP; unique selling proposition)” (p.505).

“‘En el contenido del mensaje se debe formular algun tipo de beneficio,
motivacion, identificacion o razén de por qué la audiencia piensa en el producto o
investiga al respecto” (Kotler, s.f., p.605).

Kotler (2001) afirma que hay tres tipos de mensajes:

e Mensajes racionales: son mensajes que aseguran ciertos beneficios,

demuestran calidad, ahorro, valor o desempefio.

 Mensajes emocionales: son mensajes que producen emociones para
motivar una compra. Pueden ser mensajes negativos de temor, culpa o
verglienza para motivar a las personas a que haga cosas o deje de
hacer cosas, o pueden ser mensajes positivos como humor, amor,

orgullo y gozo para atraer la atencién y crear agrado.

* Mensajes morales: se utilizan para que la gente apoye causas sociales.
“Se dirigen al sentido que tiene el publico de lo que es correcto y
apropiado” (p.557).

2.21 Estructura del mensaje

En la estructura del mensaje es importante tomar en cuenta los argumentos
unilaterales, los argumentos bilaterales y el orden de la presentacién del mensaje,
que Kotler (2001) los clasifica como:

= Mensajes unilaterales: son aquellos mensajes que elogian a un producto de

manera parcial. En este tipo de mensajes es importante presentar un argumento
fuerte para establecer la atencion y el interés.
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. Mensajes bilaterales: suelen mencionar deficiencias del producto y son mas
apropiados en los casos en los que es preciso superar una asociacion negativa, son

mas eficaces en los publicos que inicialmente se oponen al producto.

. Orden de la presentacion del mensaje: el orden de los argumentos del
mensaje va a depender del lugar donde se presente y el tipo de argumento que
contenga el mensaje. Si el mensaje es unilateral y va dirigido a diarios y medios
donde el publico no presta atencion a todo el mensaje, se debe ordenar el mensaje
de forma jerarquica iniciando con el argumento mas fuerte y finalizando con el
argumento mas débil del producto. Por otro lado, si el mensaje es bilateral el orden
jerarquico inicia con el argumento en mas débil y finaliza con el argumento mas
fuerte.

Segun estudios que se han realizado, los mensajes que son estructurados
con base en preguntas (que permiten a los lectores y espectadores sacar sus

propias conclusiones) son altamente efectivos (Kotler, 2001). Ademas afirma lo
siguiente:

Cuando se sugiere una estructura del mensaje a través
del planteamiento de conclusiones, estos mensajes
podrian causar reacciones negativas si el comunicador
no se considera digno de confianza, o si la cuestion se
percibe como algo demasiado simple o muy personal.
Sacar una conclusion demasiado explicita también
podria limitar el atractivo o la aceptacion del mensaje
(p.557).

2.21.1 Formato

En el formato del mensaje se debe tomar en cuenta el medio que se utilizara
para presentar el mensaje. En un anuncio impreso, se tiene que considerar: el
encabezado, el texto, la ilustracion y el color. Si el mensaje se transmite por radio,
se deben escoger las palabras, las cualidades de la voz y vocalizaciones. Por otro

lado, si el mensaje se transmite en televisién o en vivo se debe tomar en cuenta: el
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lenguaje corporal, las expresiones faciales, atuendo, postura y peinado del

comunicador (Kotler, 2001).

2.21.2 Fuente

Segun Fonseca (2005) la fuente del mensaje (también considerada como
codificador) es el “origen del mensaje; puede ser persona, grupo o institucion que
genere un mensaje para transmitirlo” (p.9). La fuente y el emisor se consideran un
solo elemento cuando que la persona que produce el mensaje es la misma que lo
transmite.

‘Los mensajes comunicados por fuentes atractivas o populares captan mas
la atencién del espectador, por esa razén que se suelen usar celebridades como
voceros para ser mas eficaces al momento de personificar un atributo clave del
producto” (Kotler, 2001, p.559).

La credibilidad del vocero es un factor que influye en la recepcion del
mensaje, los voceros con un capital de credibilidad alto son los mas efectivos para

transmitir un mensaje comunicacional.

Kotler (2001) clasifica la credibilidad de los voceros a través de: su
experiencia respecto a conocimientos especializados, confiabilidad respecto a la
percepcion de honestidad de la fuente y simpatia de acuerdo al atractivo que refleje

la fuente.

2.22 Antecedentes de la investigacion

Hasta la fecha no hay ningin trabajo de investigacion previo que se haya
realizado para posicionar en el mercado a la empresa ESRI Venezuela, a través de

una estrategia de comunicaciones integradas de marketing.

Sin embargo se han realizado diversas estrategias de la misma indole para
empresas u organizaciones de distintos rubros. Un ejemplo de ello es la tesis de
Daniela Naranjo, “Disefio de un plan de comunicaciones integradas para Agrinova,

C.A" elaborada en al afio 2014; al igual que el trabajo de grado de las alumnas
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Melanie Casas y Mariana Cuns “Disefio de una estrategia de comunicaciones
integradas para fomentar el sentimiento UCABISTA” del afio 2013.
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CAPITULO IlI
MARCO REFERENCIAL

3.1 Historia y contexto

ESRI de Venezuela (2014) es una empresa cuya casa matriz se encuentra
en EE.UU, especificamente en Redlands, California. Sus siglas (ESRI) significan
Environmental Systems Research Institude, es reconocida como la empresa lider
mundial en el campo de los Sistemas de Informacion Geografica (SIG)

(http://www.esriven.com).

Dicho esto la Confederacion de Empresarios de Andalucia (CEA) define un
SIG como:

Un software especifico que permite a los usuarios crear
consultas interactivas, integrar, analizar y representar de
una forma eficiente cualquier tipo de informacién
geografica referenciada asociada a wun territorio,
conectando mapas con bases de datos. El uso de este
tipo de sistemas facilita la visualizacion de los datos
obtenidos en un mapa con el fin de reflejar y relacionar
fenébmenos geograficos de cualquier tipo, desde mapas
de carreteras hasta sistemas de identificacién de
parcelas agricolas o de densidad de poblacién
(http://sig.cea.es/).
Los sistemas de informacion geografica proporcionan las herramientas
necesarias para realizar consultas y mostrar resultados digitales a través de
portales web y dispositivos moéviles, de un modo sencillo e intuitivo, con el objetivo

de solventar problemas de planificacion y gestion (http:/sig.cea.es/).

ESRI de Venezuela es una empresa de capital mixto, creada en Junio de
1997, como subsidiaria de Environmental Systems Research Institute de Redlands,
California. Nuestras oficinas estan ubicadas en dos ciudades principales del pais,
Caracas, Distrito Capital y la oficihna de apoyo en Maracaibo, Edo. Zulia
(http://www.esriven.com).
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3.2 Mision
ESRI persigue el mapeo y el analisis espacial para entender nuestro mundo

con productos visionarios y servicios definidos por la ciencia de los SIG
(http://www.esri.com/).

3.3 Vision
ESRI es una empresa entusiasta haciendo un trabajo importante. Nuestra

tecnologia permite a las organizaciones crear responsables y sustanciales

soluciones a sus problemas locales a escala global (http://www.esri.com/).

En ESRI, creemos que la geografia esta en el corazén de un resiliente y mas
sostenible futuro. Gobiernos, industrias lideres, académicos y ONG confian en
nosotros para conectarlos con el conocimiento analitico que necesitan para tomar

decisiones criticas acerca de la forma del planeta (http://www.esri.com/).

3.4 \Valores
1. Responsabilidad
2. Calidad
3. Compromiso
4. Profesionalismo
5. Tecnologia de punta

6. Accesibilidad

3.5 Productos
¢ ArcGIS

ArcGIS es un sistema que permite, de forma sencilla, realizar y explorar
mapas, el globo terraqueo y modelos en las aplicaciones Desktop. Esta informacién
le servira para su uso en un escritorio, en un navegador, o en el campo a través de

dispositivos méviles, en funcion de las necesidades de su organizacion. Si usted es
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un desarrollador, ArcG/S le da herramientas para crear sus propias
aplicaciones (http://www.esriven.com).

e ENVI

Este software trabaja con procesamiento y andlisis de imagenes
geoespaciales y es utilizado por profesionales GIS, cientificos, investigadores y
analistas de imagenes de todo el mundo. ENV/ combina el procesamiento de las
imagenes espectrales mas recientes con tecnologia de analisis de imagen mediante
una interfaz intuitiva y facil de usar para ayudar a obtener informacién significativa
de las imagenes (http://www.esriven.com).

e Trimble

Trimble ofrece una completa gama de productos que dan la
precision, la flexibilidad y la facilidad de uso que precisan tanto los
profesionales de la cartografia como los nuevos usuarios. Es por esto que

Esri Venezuela se encarga de la distribucion de estos productos
http://www.esriven.com).
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad

Este trabajo de investigacion, segin lo definido por la Escuela de
Comunicacién Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello, corresponde a la

modalidad IV, definida como Desarrollo de Estrategias Comunicacionales.

Esta modalidad, consiste en la creacién de estrategias comunicacionales
amparadas en necesidades reales de alguna organizacion. El propésito de este
estudio es la evaluacién del problema o necesidad informacional que la
organizacion tiene con alguno de sus publicos de interés para posteriormente

plantear soluciones comunicacionales (http://w2.ucab.edu.ve/).

Dentro de la modalidad sefalada, fue seleccionada la submodalidad I, la
cual consiste en desarrollar una estrategia comunicacional destinada a satisfacer
necesidades especificas de la organizacion (http://w2.ucab.edu.ve/).

Estas modalidades fueron seleccionadas, para analizar la situacién actual de
problemas comunicacionales externos que presenta la empresa ESRI Venezuela,
con la que se tendra el contacto necesario para conseguir todas las herramientas
necesarias para disefiar la estrategia de comunicaciones integradas que sera
planteada, con el fin de obtener un posicionamiento claro ante publico objetivo y

lograr aumentar su retorno de inversion.

4.2 Tipo y diseno de investigacion

El enfoque de la investigacion sera exploratorio. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) los estudios exploratorios “se realizan cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigaciéon poco estudiado, del cual
se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p. 79).

El concepto anterior define la orientacion de la investigaciéon, ya que

Unicamente se tienen ideas relacionadas de manera general con el problema de
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estudio. Por esta razon, es necesario profundizar la informacion, para poder tener
una mejor determinacion al momento de llevar a cabo el disefio de la estrategia de

comunicaciones integradas para ESRI Venezuela.

En cuanto al disefio, serd una investigacion no experimental de campo. La
investigacion de disefio no experimental, es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables. Este estudio, permite observar los fenémenos tal y
como se desarrollan en su contexto natural, para poder analizarlos posteriormente
(Hernandez, et al. 2010).

Kerlinger y Lee (2002) cp. Hernandez, et al. (2010) definen la investigacion
de campo como “estudios efectuados en una situacion ‘realista’ en la que una o
mas variables independientes son manipuladas por el experimentador en

condiciones tan cuidadosamente controladas como lo permite la situacién” (p. 146).

En el caso de esta investigacion en particular, se escogié el disefio de
investigacion no experimental de campo, debido a que no se va a construir una
situacion especifica para desarrollar la investigacion, sino que, se va a trabajar con
base en la situacion ya existente, a través de la recolecciéon de determinados datos
reflejados en hechos reales.

' 4.3 Variables

Segun Hernandez, et al. (2010) las variables se pueden definir de dos
maneras: variables de la investigacion y las variables de la matriz de datos. Las
variables de la matriz son aquellas columnas o items y las variables de la
investigacion son “las propiedades medidas y que forman parte de las hipétesis o
que se pretenden describir (género, edad, actitud hacia el presidente municipal,
inteligencia, duracion de un material, etc.)” (p. 283).

Dicho esto, las investigadoras tendran como variables de investigacion en su
estudio: posicionamiento y recordacion.
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4.3.1 Operacionalizacion de variables

Hernandez et al. (2010) sostienen que la operacionalizaciéon es la suma de
procedimientos que describen las actividades que debe llevar a cabo un observador
para medir las respuestas del sujeto u objeto de estudio. Es decir, “especifica qué

actividades u operaciones deben realizarse para medir una variable’(p.111).

A los efectos de elaborar el cuadro de operacionalizacién, se partié de la
definicion de Hurtado (2008), quien sefiala que:

Si el proposito de la tabla es facilitar la construccion
del instrumento que va a permitir medir en términos
metodologicos el evento de estudio, entonces las
dimensiones y los indicadores de la tabla pertenecen
al evento de estudio, no a los objetivos, por lo tanto
lo que se operacionaliza es el evento, no los
objetivos (p.143).

A continuacion el cuadro de operacionalizacién de variables:
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Unidad de analisis, poblacion y muestra

Asi como lo reflejan Hernandez, et al. (2010) lo primero que se debe hacer
es definir el “qué o quiénes” sobre los cuales se recolectaran los datos, bien sea

sucesos, objetos, personas, organizaciones, etc.

Las unidades de analisis de la presente investigacion seran tres: la primera,
estudiantes de ingenieria de los ultimos semestres (7mo, 8vo, 9no y 10mo) de la
Universidad Catdlica Andrés Bello de las areas de telecomunicacion, civil, industrial
e informatica, a los que se les aplicara el instrumento N° |; la segunda unidad sera
la del Gerente General de la empres ESRI Venezuela, a quien se le aplicara el
instrumento N° Il y la tercera unidad la conforman expertos en comunicaciones a
quienes se les aplicara el instrumento N° [II.

Posterior a esto se debe establecer la poblacién, que los autores la definen
como ‘el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (p. 174), por Ultimo se debe precisar la muestra, que en este caso
es un subgrupo de la poblacion. Las muestras se subdividen en dos categorias: las
muestras no probabilisticas y las muestras probabilisticas. En las muestras
probabilisticas:

Todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacién y el tamafio de la muestra,
y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecanica de las
unidades de analisis (p. 176).

Mientras que en las muestras no probabilisticas la escogencia de los factores
no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas del investigador. Para este
tipo de muestras no se emplean formulas ni procedimientos mecanicos, la eleccién
va a depender de la decisidn de una persona o grupo de personas. Es decir, el
resultado de la muestra estara sesgado por el factor de la subjetividad del individuo
que la tomo6 (Hernandez, et al. 2010).

Para efectos de esta investigacion se seleccionaran estudiantes de
ingenieria de la UCAB, con el fin de conocer su interés por los servicios
tecnoldgicos, aplicaciones y SIG. Se tomara una muestra no probabilistica de 120
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jovenes, donde se podran medir las variables mencionadas y asi generar una

estrategia de CIM para posicionar en el mercado a la empresa ESRI Venezuela.

4.4 Tecnicas e Instrumentos de Investigacion

El instrumento de investigacion es “el recurso que utiliza el investigador
para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en mente”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.200).

Segun los autores, es necesaria la utilizacion de los instrumentos de
investigacion para medir las variables de interés. La medicién sera efectiva
siempre y cuando los instrumentos representen de manera efectiva a las

variables que se tienen planteadas en mente.

En esta investigaciéon en particular, se utilizaran tres instrumentos de
medicion. Siendo el instrumento N° | el cuestionario a los estudiantes de

ingenieria de la UCAB.

Hernandez, et al. (2010) definen cuestionario como “el instrumento mas
utilizado para recolectar datos. Es un conjunto de preguntas respecto a una o
mas variables a medir” (p.217).

El cuestionario, segun los autores, tienen dos tipos de preguntas, cerradas y
preguntas abiertas.

e Las preguntas cerradas: son aquellas que “contienen opciones de
respuesta previamente delimitadas. Pueden ser dicotémicas (dos
posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta”
(Hernandez et al. 2010, p.217).

Segun los autores, para realizar preguntas cerradas es indispensable
anticipar las posibles alternativas de respuesta que se podrian generar en la mente
de los encuestados y asegurarse de que éstos comprendan y conozcan las
categorias de respuesta para que puedan seleccionar la opcion que describa mas

apropiadamente su respuesta.
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e Las preguntas abiertas: son aquellas que “no delimitan de antemano
las alternativas de respuesta, por lo cual el nimero de categoria de
respuesta es muy elevado; En teoria es infinito y puede variar de
poblacién en poblacién” (Hernandez et al. 2010, p.221).

En el caso de esta investigacion, se considerd pertinente utilizar el
cuestionario de preguntas cerradas como instrumento, debido a que no se pretende
generar ningun tipo de ambigliedades a través de la obtencion de respuestas. El
cuestionario estara dirigido a estudiantes de Ingeniera, quienes son el objeto de
estudio de esta investigacion.

El instrumento N° Il que se aplicara en la busqueda de hallazgos en esta
investigacion sera la entrevista; la cual es definida por Hernandez et al. (2010)
como “una reunidn para conversar e intercambiar informacién entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado)” (p.418).

Segun Grinnell y Unrau (2007) cp. Hernandez et al. (2010) las entrevistas
pueden ser estructuradas, semiestructuradas o no estructuradas. En las entrevistas
estructuradas el investigador realiza su funcion con base en una guia de preguntas
determinadas.

La entrevista semiestructurada comprende una guia de preguntas
establecidas previamente, sin embargo el investigador tiene la libertad de formular
preguntas adicionales para obtener mas informacién de su interés (Hernandez et al.
2010).

Para realizar esta investigacion se utilizara la entrevista semiestructurada, la
cual se aplicara al gerente general de la corporacion y a expertos en comunicacion,
y que ademas se identificaran, respectivamente, como el instrumento N° Il y el
instrumento N° [lI.
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4.5 Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de un instrumento de medicion “es el grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo u objeto, produce resultados iguales’
(Hernandez et al. 2010, p. 200).

Segun los autores, el instrumento puede ser confiable pero no
necesariamente valido, por esta razén es requisito indispensable que el instrumento
demuestre ser confiable y valido para que los resultados de la investigacion sean
reales (Hernandez et al. 2010).

En esta investigacion, se considera que el instrumento N° | de investigacion
es confiable y valido debido a que incorpora preguntas y categorias de respuesta
(en el caso del cuestionario) que permitiran generar resultados reales e
indispensables. También se consideran validos y confiables los instrumentos N° Il y
N° Il correspondientes a las entrevistas, ya que se desarrollaron de tal manera que

permiten obtener resultados coherentes y (tiles para la investigacion.

4.6 Validacion del instrumento

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos fueron consultados los
siguientes profesionales:

e Pedro Navarro: Coordinador académico y profesor de Gerencia de
Proyectos y de Mercadotecnia de la Escuela de Comunicacién Social,
de la UCAB.

e Aurea Rodriguez: Gerente de Mercadeo de la empresa ESRI
Venezuela.

e Jorge Ezenarro: Profesor de Metodologia de la Escuela de
Comunicacién Social, de la UCAB.

En ese sentido el profesor Pedro Navarro no hizo correccién de ninguna
naturaleza. Por otro lado, Aurea Rodriguez consideré que se eliminaran algunos

productos que se habian agregado en un principio y que la empresa no los
promociona.
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También el profesor Jorge Ezenarro, recomendé que se agregara el area de
ingenieria civil en la primera pregunta de seleccion simple debido a que los
estudiantes de esta mencién estan ligados con la tecnologia de Sistemas de
Informacién Geografica. Ademas sefialdé que la pregunta referente al
posicionamiento de la marca, debia ser abierta de modo que se pudiese argumentar

la manera en que los estudiantes perciben a la organizacion.

Por ultimo, indico que las preguntas del Instrumento N° |ll debian ser
generales sobre los SIG y no tan especificas sobre la empresa ya que sus
productos y servicios son muy especializados.

Todas las recomendaciones fueron tomadas en cuenta ya que se consideré
agregaban valor para los fines de esta investigacion.

4.7 Procedimiento

Una vez validados los instrumentos, se procedié a aplicar la encuesta a los
estudiantes de Ingenieria dentro de la Universidad Catdlica Andrés Bello, en el
sector de Solarium de Ingenieria.

La actividad de hizo a la hora de almuerzo, debido a que es el momento del

dia en el que la mayoria de los estudiantes de esta area estan fuera de sus aulas.

Antes de aplicar el instrumento, las investigadoras se presentaban a cada
estudiante, explicando el motivo de su presencia y les consultaban si les podian
aplicar el instrumento. A cada estudiante se le preguntaba qué area de ingenieria
estudiaba asi como el semestre que cursaban, con el fin de cumplir con los

parametros preestablecidos para la muestra de esta investigacion.

En el caso de que la respuesta fuera la indicada, se le entregaba el
cuestionario junto con un lapiz para que pudieran contestar cémodamente cada
pregunta.

Se traté de entregar el cuestionario de manera equitativa segun el area de
ingenieria de cada estudiante. Sin embargo, en algunos momentos hubo mas

estudiantes de ingenieria industrial y de telecomunicaciones que de las otras areas
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previstas para la investigacion. De igual forma, se logré aplicar el instrumento a las

cuatro ramas de Ingenieria previstas desde el inicio.

Inicialmente las investigadoras notaron que se presentaban dudas respecto
al cuestionario, debido a que la mayoria de los estudiantes no tenian informacion de
la empresa ESRI Venezuela, por lo que se les indicé que de todas maneras
contestaran el instrumento segln sus conocimientos.

Después de aplicar los cuestionarios, se organizaron y enumeraron para
facilitar su procesamiento. El programa empleado para el vaciado de datos fue
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Segun el portal web de IBM, es
un “software de analisis estadistico, mineria de datos y texto, creacion de modelos
predictivos, optimizacion de decisiones y colaboracion y despliegue, que le ayuda a
anticipar los cambios y a llevar a cabo acciones para mejorar los resultados”.
(http://www-03.ibm.com)

Por otro lado, se aplicaron las entrevistas. La primera que se llevé a cabo fue
la correspondiente al Instrumento N° Il dirigida al Gerente General de Empresa
ESRI Venezuela. Las investigadoras agendaron una cita con el entrevistado y
posteriormente fueron a la sede de ESRI, ubicada en el Centro Plaza, situado en el

Municipio Chacao de Caracas.

El entrevistado respondié de manera auténtica a cada una de las preguntas
sugeridas. La entrevista fue grabada y se realizd bajo un ambiente cémodo y
positivo.

La aplicacion del Instrumento N° Il fue realizada a tres expertos en
comunicacién. El primero, labora en Pizzolante Estrategia + Comunicacién. En el
caso de esta entrevista, la investigadora Karina Castro agendé una cita con el
entrevistado, quien tuvo la mayor disposicion y respondié6 a cada una de las

preguntas realizadas sin ninguin inconveniente.

La entrevista fue grabada y se aprecié6 cada uno de los comentarios del

entrevistado, quien se mostré muy interesado en la investigacién.
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la investigadora Andrea Gonzalez Tredinick pautdé las siguientes dos
entrevistas. La segunda fue con JesUs Lozada, especialista en comunicaciones
estratégicas de Empresas Polar, a quien se le contactd en un evento de la empresa
y posteriormente se realiz6 la entrevista en vivo, la cual fue grabada. Se

respondieron todas las preguntas de manera coherente y concisa.

La tercera y ultima entrevista a expertos de comunicacién fue con Verdnica
Ruiz del Vizo, CEO (Chief Executive Officer) de Mashup, agencia de marketing
digital y Social Media, quien también se mostré receptiva a responder las consultas
realizadas por la investigadora. Debido a que se encontraba en un viaje de

negocios, la entrevista se realizé por correo electronico.

La informacion obtenida en las entrevistas se procesé a partir de una matriz
descriptora que disefiaron las investigadoras y que permitié realizar el vaciado de

datos para poder considerar y comparar las respuestas especificas de cada
muestra.
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CAPITULO V
DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Descripcion de resultados del instrumento N° |

A continuacién, se presenta el vaciado de los resultados obtenidos a partir del

instrumento N° | (cuestionario) aplicado en el marco de esta investigacion.

1. (Qué area de ingenieria esta cursando?

Se analizb la variable psicografica de las ramas de ingenieria para identificar
qué area esta mas relacionada con los Sistemas de Informacién Geografica, sus
productos y servicios y cual es su nivel de interés en el tema.

Tabla2.  Areas de ingenieria

¢Qué area de ingenieria esta cursando?

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Telecomunicaciones 39 325 325 32,5
Cwil 36 30,0 300 62,5
Inf ormatica 9 7.5 1.5 70,0
Industrial 36 30,0 300 100,0
Total 120 100,0 1000
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart

40

30

Telecomunicaciones  Ciul informatica Industnal

¢ Qué area de ingenieria esta cursando?

Gréfica 1. Areas de ingenieria
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Se logré encuestar a personas de las cuatro menciones: telecomunicaciones,
civil, informatica e industrial; y se obtuvo que el mayor porcentaje corresponde a los
estudiantes de ingenieria de telecomunicaciones con 39 personas (32,5%), seguido
por informatica con 36 personas (30%) e industrial igualmente con 36 personas

(30%) y finalmente informatica con 9 personas (7,5%).

2. ;Sabe usted qué son los Sistemas de Informacién Geografica (SIG)?
Tabla 3.  Conocimiento de los SIG

éSabe usted qué son los Sistemas de Infomacion Geografica SIG?

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent |
Valid  Si 44 36,7 36,7 36,7
No 76 63,3 63.3 100.0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart

Si No

¢Sabe usted qué son los Sistemas de Infomacion Geografica Si

Gréfica 2. Conocimiento de los SIG

Se detect6 que la mayoria de los encuestados no sabe lo que son los
Sistemas de Informacién Geogréfica, representado por 76 de los estudiantes

(63,3%), mientras que 44 estudiantes (36,7%) expresaron que si conocen los SIG.

69




3. Como estudiante de ingenieria, ¢le gustaria conocer los SIG y sus

productos en detalle?

Tabla4. Interés sobre productos de SIG

romo estudiante de ingenieria, ;le gustaria saber mas sobre los SIG y

sus productos en detalles?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 90 75,0 75,0 75,0
No 30 25,0 25,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Como estudiante de ingenieria, ¢le gustaria saber mas sobre los

Gréfica 3. Interés sobre productos de SIG

Se identificé un alto interés por los SIG, 90 de los estudiantes de ingenieria

(75%) dijeron que si les gustaria conocerlos en detalle; mientras que 30 personas

(25%) dijeron que no.
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4. ;Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera

necesario, puede seleccionar mas de una opcién.
Resultados opcion a: Aplicacion movil

Tabla 5.  Conocimiento de aplicacion movil de los SIG

éConoce usted alguna aplicacién movil de los SIG?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 78 65,0 65,0 65,0
Si 42 35,0 35,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart

70

No Si

¢ Cenoce usted alguna aplicacion mov il de los SIG?

Grafica 4. Conocimiento sobre aplicacion movil de los SIG

Un total de 78 estudiantes (65%) dijeron que no conocen ninguna aplicacion

movil relacionada con los SIG, mientras que 42 estudiantes (35%) dijeron que si.
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4. ;Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera
necesario, puede seleccionar mas de una opcioén.

Resultados opcién b: Software
Tabla6. Conocimiento de software de los SIG

¢Conoce usted algun software de los SIG?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 92 76,7 76,7 6,7
Si 28 23,3 23,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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0]

No Si
¢ Conoce usted algun software de los SIG?
Gréfica 5. Conocimiento de software de los SIG

La mayoria de los encuestados, es decir 92 estudiantes (76,7%) dijeron que

no conocen ningun software de los SIG, por su parte 28 (23,3%) dijeron que si
conocen alguno.
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4. ;Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera
necesario, puede seleccionar mas de una opcioén.

Resultados opcion c: Soporte técnico
Tabla7.  Conocimiento sobre soporte técnico de los SIG

¢Conoce usted el soporte técnico de los SIG?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 108 90,0 90,0 90,0
Si 12 10,0 10,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart

20 4

No Si

¢Conoce usted el soporte técnico de los SIG?

Gréfica 6. Conocimiento sobre soporte técnico de los SIG

Una amplia mayoria no conoce ningun tipo de soporte técnico de los SIG,
siendo un total de 108 estudiantes (90%), por su parte sélo 12 estudiantes (10%)
mencionaron que si conocen alguno.
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4. ;Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera

Resultados opcién d: GPS

necesario, puede seleccionar mas de una opcion.

Tabla8.  Conocimiento sobre GPS de los SIG
.Conoce usted algin GPS de los SIG?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido No 53 442 442 442
Si 67 55,8 55,8 100,0
Total 120 100,0 100,0

Fuente: Elaboracioén propia a partir de SPSS

¢Conoce usted aigan GPS de los SIG?

Porcentaje

No

Si

¢Conoce usted algun GPS de los SIG?

Gréfica 7. Cocimiento sobre GPS de los SIG

En el caso de los GPS 67 (55,8%) estudiantes respondieron que conocen

tecnologia de los SIG de esta naturaleza, mientras que 53 (44,2%) dijeron que no.
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4. ;Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera

necesario, puede seleccionar mas de una opcion.

Resultados opcion e: Servicio de entrenamiento o cursos

Tabla 9. Conocimiento sobre entrenamientos o cursos de los SIG

¢Conoce usted algun servicio de entrenamiento o cursos de los SIG?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 114 85,0 95,0 95,0
Si 6 5.0 50 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart

120

20 4

No Si

¢ Conoce usted algln servicio de entrenamiento o cursos de los

Gréfica 8. Conocimiento sobre entrenamientos o cursos de los SIG

Gran parte de los estudiantes encuestados resaltaron que no conocen cursos

ni servicios de entrenamiento relacionados con SIG, es decir 114 estudiantes

(95%), tan solo 6 estudiantes (5%) mencionaron que si tienen conocimiento sobre

los mismos.
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4. ;Queé productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera
necesario, puede seleccionar mas de una opcion.

Resultados opcién f: Seminario
Tabla 10. Conocimiento sobre seminarios de los SIG

¢Conoce usted algun seminario de los SIG?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 118 98,3 98,3 98,3
Si 2 1T 7 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Conoce usted algin seminario de los SIG?

Grafica 9. Conocimiento sobre seminarios de los SIG

Se obtuvo que 118 estudiantes (98,3%) dijeron que no conocen ningtn
seminario dictado sobre los SIG y Unicamente 2 estudiantes (1,7%) expresaron que
conocen alguno.

76




4. (Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera
necesario, puede seleccionar mas de una opcion.

Resultados opcién g: Conferencias
Tabla 11. Conocimiento sobre conferencias de los SIG

¢Conoce usted alguna conferencia de los SIG?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 120 100,0 100,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart

120

No

¢ Conoce usted alguna conferencia de los SIG?

Gréfica 10. Conocimiento sobre conferencias de los SIG

La totalidad de los 120 encuestados (100%) expresaron que no conocen
ninguna conferencia sobre los SIG.
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4. ;Qué productos o servicios conoce de los SIG? Si lo considera
necesario, puede seleccionar mas de una opcion.

Resultados opcion h: Ninguna de las anteriores
Tabla 12. Desconocimiento sobre los servicios y productos de los SIG

¢No conoce usted servicios y productos de los SIG?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 74 61,7 61,7 61,7
Si 46 38.3 38,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢No conoce usted servicios y productos de los SIG?

Grafica 11. Desconocimiento sobre los servicios y productos de los SIG

De los estudiantes, 74 (61,7%) resaltaron que no conocen los productos y
servicios de los SIG, 46 estudiantes (38,3%) afirmaron conocerlos.
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5. Del 1 al 4 diga usted, ;cuanto le interesan los Sistemas de
Informacion Geografica? Siendo 1 el menos relevante y 4 el mas relevante.

Tabla 13. Grado de interés en los SIG

Del 1 al 4 diga ustede, jcuanto le interesan los Sistemas de
Informacién Geografica? Siendo 1 el menos relevante y 4 el mas

relevante.
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Poco 16 13,3 13,3 133
Tiende a
4
poco 39 325 325 5.8
Tiende a
mucha 41 34,2 342 80,0
Mucho 24 20,0 20,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart

40
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Poco Tiende a poco Tiende a mucho Mucho

Del 1 al 4 diga ustede, ;cuanto le interesan los Sistemas de Infc

Gréfica 12. Grado de interés en los SIG

El interés que hay en los SIG estd mas inclinado hacia “mucho”, que hacia
“poco”. De los estudiantes, 41 de ellos (34,3%) respondieron “tiende a mucho”: 39
estudiantes (32,5%) manifestaron que su interés ‘tiende a poco”; luego 24
estudiantes (20%) dijeron que tienen “mucho interés” y por ultimo, 16 estudiantes
(13,3%) dijeron que tienen “poco” interés.
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6. ¢ Qué beneficio considera mas importante de los SIG?

Tabla 14. Beneficios de los SIG

¢Queé beneficio considera mas importante de los SIG?

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent |
Valid Optimizacion
de recursos 16 13,3 133 133
tecnolégicos
Aumenio de
la 17 14,2 142 75
productividad
Suministro de
informacion 66 55.0 55,0 825
geografica
Simplificacion
de procesos 4 33 33 858
productivos
Modelos de
ev aluacion 17 14,2 142 100,0
geogréfica
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart

Optimizacién de recu Suministro de inform Modelos de evaluacié
Aumento de la produc Simplificacién de pr

¢ Quée beneficio considera mas importante de los SIG?

Gréfica 13. Beneficios de los SIG

66 estudiantes (55%) dijeron que el beneficio mas importante de los SIG es
el suministro de informacién geografica; 17 estudiantes (14,2%) dijeron que
consideran mas importante los modelos de evaluacién geografica e igualmente 17
estudiantes (14,2%) dijeron que es el aumento de la productividad; 16 estudiantes
(13,3%) mencionaron que es la optimizacion de recursos tecnolégicos y por Ultimo 4

estudiantes (3,3%) consideran que es la simplificacion de procesos productivos.
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7. (A través de qué medios le gustaria a usted recibir informacién sobre
los SIG?

Tabla 15. Medios para recibir informacion sobre los SIG

¢(Através de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los SIG?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Internet 74 61,7 81,7 61,7
;;";Zfes 19 15,8 15,8 77.5
Revistas 2 G =T 792
Aplicaciones 25 20,8 20,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS
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LA través de qué medios le gustaria recibir inf orm aciéon sobre lot

Gréfica 14. Medios para recibir informacién sobre los SIG

64 estudiantes (61,7%) se muestran inclinados a recibir informacion sobre los
SIG via internet; 25 estudiantes (20,8%) expresaron que les interesaria recibirla por
aplicaciones; 19 estudiantes (15,8%) sefialaron que son las redes sociales y 2
estudiantes (1,7%) mencionaron que el medio que mas les interesa para este fin
son las revistas.

A continuaciéon podemos observar el interés por recibir informacion de los
SIG segun las diferentes Redes Sociales.
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8. ¢ A través de cual red social le gustaria recibir informacion sobre los
SIG?

Resultados opcién a: Twitter

Tabla 16. Informacién a través de Twitter

¢Le gustaria recibir informacién sobre los SIG a través de Twitter?

Valid Cumuiative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 72 60,0 60,0 60,0
Si 48 40,0 40,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de SPSS
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¢Le gustaria recibir informacién sobre los SIG a través de Twitte

Grafica 15. Informacion a través de Twitter

En el caso de Twitter, 72 estudiantes (60%) dijeron que no desean recibir
informacion por esta via mientras que 48 estudiantes (40%) dijeron que si.
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8. ¢ A través de cual red social le gustaria recibir informacion sobre los
SIG?

Resultados opcion b: Facebook
Tabla 17. Informacién a través de Facebook

;Le gustaria recibir informacion sobre los SIG a través de Facebook?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 97 80,8 80,8 80,8
Si 23 19,2 19,2 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Le gustaria recibir informacion sobre los SIG a través de Face

Grafica 16. Informacion a través de Facebook

En el caso Facebook, 97 estudiantes (80,8%) dijeron que no les gustaria
recibir informacion por esta via y 23 estudiantes (19,2%) respondieron que si les

gustaria.
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8. ¢ A través de cual red social le gustaria recibir informacién sobre los
SIG?

Resultados opcién c: Instagram
Tabla 18. Informacién a través de Instagram

iLe gustaria recibir informacion sobre los SIG a través de Instagram?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 99 825 82,5 82,5
Si 21 17.5 17.5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Le gustaria recibir informacién sobre los SIG a través de Inste
Gréfica 17. Informacién a través de Instagram
Respecto a Instagram, 99 estudiantes (82,5%) mencionaron que no les

interesa recibir informacién por esta plataforma y sélo 21 estudiantes (17,5%)
dijeron que si les interesaba.
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8. ¢ A través de cual red social le gustaria recibir informacion sobre los

SIG?

Resultados opcion d: Youtube

Tabla 19.

Informacién a través de YouTube

éLe gustaria recibir informacién sobre los SIG a través de Youtube?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 83 69,2 69,2 69,2
Si 7 30,8 30,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Le gustaria recibir informacion sobre los SIG a través de Youtt

Gréfica 18. Informacion a través de YouTube

Por ultimo, en el caso de YouTube, 83 estudiantes (69,2%) respondieron que
no les interesa recibir informacion sobre los SIG por esta Red Social, mientras que
37 estudiantes (30,8%) expresaron que si. Las Redes Sociales con mas afluencia

fueron Twitter en primer lugar y Youtube en segundo lugar.
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9. ¢Le gustaria descargar una aplicacion movil gratuita sobre SIG?
Tabla 20. Interés en descargar un aplicacién movil

¢Le gustaria descargar una aplicacion mévil sobre SIG?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid Si 94 78,3 78,3 78,3
No 26 217 21,7 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS
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¢Le gustaria descargar una aplicacion movil sobre SIG?

Grafica 19. Interés en descargar una aplicacién mévil

94 personas (78,3%) estudiantes expresaron que si desearian descargar una
aplicacién movil sobre SIG, mientras que 26 estudiantes (21,7%) dijeron que no.
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10. ¢Conoce usted la empresa ESRI Venezuela, los productos y
servicios que ofrece?

Tabla 21. Conocimiento sobre la marca ESRI Venezuela

éConoce ustede a la empresa ESRI Venezuela, los productos y
servicios que ofrece?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 2 T T )T
No 118 98,3 98,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Conoce ustede a la empresa ESRI Venezuela, los productos y

Gréfica 20. Conocimiento sobre la marca ESRI Venezuela

118 estudiantes (98,3%) afirmaron desconocer a la empresa ESRI
Venezuela, solamente 2 estudiantes (1,7%) dijeron conocerla.

87




11. ¢Sabia usted que la empresa ESRI Venezuela se especializa en el
desarrollo de productos y servicios de SIG?

Tabla 22. Especializacién de ESRI Venezuela en SIG

¢Sabia usted que la empresa ESRI Venezuela se especializa en el
desarrollo de productos y servicios de SIG??

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 3 2,5 2ok 25
No 117. 97,5 97,5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart

120

40

Si No

¢Sabia usted que la empresa ESRI Venezuela se especializa en

Gréfica 21. Especializacion de ESRI Venezuela en SIG

117 estudiantes (97,5%) afirmaron desconocer el hecho de que la empresa
ESRI Venezuela se especializa en el desarrollo de SIG y 3 estudiantes (2,5%)
dijeron que si saben a qué se dedica la organizacién.
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12. (A través de qué tipo de medios se ha enterado sobre los
productos y servicios de la empresa ESRI Venezuela? Si lo considera

necesario, puede seleccionar mas de una opcion.
Resultados opcién a: Internet
Tabla 23. Conocimiento de ESRI Venezuela por Internet

¢Se ha enterado de los productos y servicios de la empresa ESRI
Venezuela a través de Internet?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 116 96,7 96,7 96,7
Si 4 3.3 3,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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No Si

¢ Se ha enterado de los productos y servicios de la empresa ES

Grafica 22. Conocimiento de ESRI Venezuela por Internet

En el caso del internet, 116 estudiantes (96,7%) respondieron que no
se enteraron por este medio y 4 estudiantes (3,3%) dijeron que si lo hicieron.
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12. ¢ A través de qué tipo de medios se ha enterado sobre los productos
y servicios de la empresa ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede
seleccionar mas de una opcién.

Resultados opcién b: Redes Sociales
Tabla 24. Conocimiento de ESRI Venezuela por Redes Sociales

¢Se ha enterado de los productos y servicios de la empresa ESRI
Venezuela a través de Redes Sociales?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 116 96,7 96,7 96,7
Si 4 3.3 3,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Se ha enterado de los productos y servicios de la empresa E€

Grafica 23. Conocimiento de ESRI Venezuela por Redes Sociales

En el caso de las Redes Sociales, 116 estudiantes (96,7%) respondieron que
no se enteraron por este medio y 4 estudiantes (3,3%) dijeron que si.
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12. ¢ A través de qué tipo de medios se ha enterado sobre los productos
y servicios de la empresa ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede
seleccionar mas de una opcion.

Resultados opcidn c: Revistas
Tabla 25. Conocimiento de ESRI Venezuela por revistas

¢Se ha enterado de los productos y servicios de la empresa ESRI
Venezuela a través de revistas?

Valid Cumulativ e
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 120 100,0 100,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 24. Conocimiento de ESRI Venezuela por revistas

La totalidad de los 120 encuestados (100%) respondieron que no se han
enterado por medio de revistas de los productos y servicios de la empresa.
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12. ¢ A través de qué tipo de medios se ha enterado sobre los productos

y servicios de la empresa ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede

seleccionar mas de una opcion.
Resultados opcion d: Aplicaciones
Tabla 26. Conocimiento de ESRI Venezuela por aplicaciones

¢Se ha enterado de los productos y servicios de la empresa ESRI
Venezuela a través de aplicaciones?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 118 98,3 98,3 98,3
Si 2 1. 1 1 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Grafica 25. Conocimiento de ESRI Venezuela por aplicaciones

De la totalidad de los estudiantes 118 (98,3%) dijeron que

no se han

enterado de los productos y servicios por aplicaciones, mientras que 2 estudiantes

(1,7%) si se han enterado por esta via.
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12. ¢ A través de qué tipo de medios se ha enterado sobre los productos
y servicios de la empresa ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede
seleccionar mas de una opcion.
Resultados opcién e: Ninguna de las anteriores
Tabla 27. Desconocimiento de ESRI Venezuela

¢No se ha enterado de los productos y servicios de la empresa ESRI
Venezuela a través de algun de medio?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 8 6,7 6,7 6,7
Si 112 93,3 93,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Grafica 26. Desconocimiento de ESRI Venezuela

112 estudiantes (93,3%) manifestaron que no se han enterado de los
productos y servicios de ESRI Venezuela por ninguna via, mientras que 8
estudiantes (6,7%) si tienen conocimiento de los mismos a través de alguno de los
medios mencionados anteriormente.

También se midié el conocimiento que tenian los estudiantes sobre los
productos especificos de la empresa ESRI Venezuela
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13. ¢Cual de los siguientes productos de la marca ESRI
Venezuela conoce?

Resultados opcién a: ArcGIS

Tabla 28. Conocimiento de ArcGIS

éConoce el producto ArcGIS de la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 120 100,0 100,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 27. Conocimiento de ArcGIS

La totalidad de los 120 encuestados (100%) mencionaron que no conocen el
producto ArcGIS.
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13. ¢Cudl de los siguientes productos de la marca ESRI Venezuela
conoce?

Resultados opcién b: ENVI
Tabla 29. Conocimiento de ENV/

éConoce el producto ENVI de la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 117 97,5 97,5 97,5
Si 3 25 2.5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢ Conoce el producto ENVI de la marca ESRI Venezuela?

Gréfica 28. Conocimiento de ENVI

117 estudiantes (97,5%) expresaron que no conocen ENVI, mientras que 3
estudiantes (2,5%) afirmaron conocerlo.

95




13. ¢Cual de los siguientes productos de la marca ESRI Venezuela
conoce?

Resultados opcion c: DigitalGlobe
Tabla 30. Conocimiento de DigitalGlobe

¢Conoce el producto DigitalGlobe de la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 115 95,8 95,8 95,8
Si 5 42 42 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢ Conoce el producto DigitalGlobe de la marca ESRI Venezuela?

Grafica 29. Conocimiento de DigitalGlobe

115 estudiantes (95,8%) respondieron que no conocen DigitalGlobe y 5
estudiantes (4,2%) mencionaron que si lo conocen.
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13. ¢Cuél de los siguientes productos de la marca ESRI Venezuela

conoce?
Resultados opcioén d: Trimble
Tabla 31. Conocimiento de Trimble

éConoce el producto Trimble de la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 118 98,3 98,3 98,3
Si 2 1.7 2 W 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracioén propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 30. Conocimiento de Trimble

118 estudiantes (98,3%) sefialaron que no conocen Trimble y tan sélo 2
estudiantes (1,7%) si lo conocen.
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13. ¢Cual de los siguientes productos de la marca ESRI Venezuela
conoce?

Resultados opcion e: Ninguna de las anteriores
Tabla 32. Desconocimiento de los productos de ESRI Venezuela

¢No conoce ninguno de los productos de la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 10 8,3 8,3 8,3
Si 110 91,7 91,7 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 31. Desconocimiento de los productos de ESRI Venezuela

110 de los encuestados (91,7%) expresaron no conocerlos y fueron sélo 10
estudiantes (8,3%) los que afirmaron conocer los productos de la marca.
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14. Indique, ¢qué productos o servicios le gustaria conocer en detalle
de la marca ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede seleccionar
mas de una opcion.

Resultados opcion a: Productos SIG
Tabla 33. Interés en productos SIG de ESRI Venezuela

¢Le gustaria conocer en detalle los productos SIG de la marca ESRI

Venezuela?
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 50 417 41,7 41,7
Si 70 58,3 58,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Le gustaria conocer en detalle los productos SIG de la marca E

Grafica 32. Interés en productos SIG de ESRI Venezuela

70 estudiantes (58,3%) expresaron que desean conocerlos y 50 (41,7%)
dijeron que no.
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14. Indique, ¢{qué productos o servicios le gustaria conocer en detalle
de la marca ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede seleccionar
mas de una opcién.

Resultados opcion b: Entrenamientos y cursos para la utilizacion de los
productos de la empresa

Tabla 34. Interés en entrenamientos y cursos de ESRI Venezuela

éLe gustaria conocer en detalle los entrenamientos y cursos para la
utilizacion de los productos de la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 83 69,2 69,2 69,2
Si 37 30,8 30,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Le gustaria conocer en detalle los entrenamientos y cursos pa

Gréfica 33. Interés en entrenamientos y cursos de ESRI Venezuela

83 estudiantes (69,2%) senalaron estar interesados en los entrenamientos y

cursos ofrecidos por ESRI Venezuela. Mientras que 37 (30,8%) se mostraron
receptivos ante este servicio.
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14. Indique, ;qué productos o servicios le gustaria conocer en detalle
de la marca ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede seleccionar

mas de una opcion.

Resultados opcién ¢: Conferencias nacionales

Tabla 35. Interés en conferencias nacionales de ESRI Venezuela

iLe gustaria conocer en detalle sobre las conferencias nacionales de
la marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 106 88,3 88,3 88,3
Si 14 1.7 11,7 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 34. Interés en conferencias nacionales de ESRI Venezuela

De los estudiantes encuestados 106 (88,3%) mencionaron que no les
interesaria asistir a conferencias nacionales. 14 (11,7%) dijeron que si.

101




14. Indique, ;qué productos o servicios le gustaria conocer en detalle de la
marca ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de una
opcion.

Resultados opcién d: Conferencias internacionales

Tabla 36. Interés en conferencias internacionales de ESRI Venezuela

JLe gustaria conocer en detalle las conferencias internacionales de |2
marca ESRI Venezuela?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 106 88,3 88,3 88,3
Si 14 1.7 1.7 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Le gustaria conocer en detalle las conferencias internacionales

Gréfica 35. Interés en conferencias internacionales de ESRI Venezuela

106 estudiantes (11,7 %) dijeron que no estan interesados. Mientras que 14
estudiantes (88.3%) senalaron que si les interesaria tener mas conocimientos sobre
estas conferencias.
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14. Indique, ;qué productos o servicios le gustaria conocer en detalle de la
marca ESRI Venezuela? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de una

opcion.
Resultados opcién e: Seminarios

Tabla 37. Interés en seminarios de ESRI Venezuela

¢Le gustaria conocer en detalle los seminarios de la marca ESRI

Venezuela?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 101 84,2 84,2 842
Si 19 15,8 158 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 36. Interés en seminarios de ESRI Venezuela

101 personas (84,2%) no seleccionaron esta opcion. Mientras que 19
personas (15.8%) si la seleccionaron, sefialando que les interesaria conocer los
seminarios que dicta ESRI| Venezuela.
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15. ¢Considera usted que la empresa ESRI Venezuela esta posicionada en el

mercado? Argumente su respuesta.

Tabla 38.

Posicionamiento de ESRI Venezuela

¢Considera usted que la empresa ESRI Venezuela esta posicionada en el

mercado de manera favorable o desfavorable?

Valid Cumulativ e
Frequency Percent Percent Percent
Valid Fav orable 12 10,0 13,8 138
Desfav orable 75 62,5 86,2 100,0
Total 87 725 100,0
issi Sy stem
ki M)i,ss iig o 27,5
Total 33 27,5
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS
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Gréfica 37. Posicionamiento de ESRI Venezuela

En cuanto al posicionamiento de la empresa, 75 estudiantes (62,5%)

indicaron que la empresa ESRI| Venezuela esta posicionada de manera
desfavorable, 12 personas (10%) sefialaron que la empresa esta posicionada de
forma favorable. Mientras que 33 personas (27,5%) no respondieron ninguna de las

dos opciones sugeridas.
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A continuacion se presentan los resultados de las argumentaciones hechas
para la pregunta 15:

Tabla 39. Argumentaciones sobre el posicionamiento de ESRI Venezuela

Argumente por qué considera que la empresa ESRI Venezuela esta posicionada favorable o
desfavorablemente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No conoce la empresa 76 63,3 84 4 84 4
Es innovadora 11 92 12,2 96,7
Le hace falta publicidad 3 2.5 3.3 100,0
Total 90 75,0 100,0
Perdidos 30 25,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Argumente por qué considera que la empresa ESRI Venezuela esta posicionada
favorable o desfavorablemente
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Gréfica 38. Argumentaciones sobre el posicionamiento de ESRI Venezuela

Para la pregunta anterior, hubo un total de 30 respuestas perdidas, debido a
que 30 estudiantes no argumentaron su respuesta. Mientras que 90 estudiantes si
la argumentaron.
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De acuerdo a las argumentaciones obtenidas se agruparon las respuestas,

de la pregunta 15, en tres categorias considerando los patrones comunes de
contestacion.

En este sentido, la categoria N° 1 corresponde a 76 estudiantes (84,4%)
quienes sefalaron que no conocen a la Empresa ESRI Venezuela. Por otro lado, la
categoria N° 2 pertenece a 11 encuestados (12,2%) quienes justificaron su
respuesta sefalando que la empresa es innovadora. Por Ultimo, la categoria N° 3

agrupa a 3 estudiantes (3,3%) quienes dijeron que a la empresa le hace falta
publicidad.

16. Cuando usted ve un producto de SIG ;Le recuerda a la marca ESRI
Venezuela?

Tabla 40. Recordacién de la marca ESRI Venezuela
¢Cuando usted ve un producto de SIG le recuerda a la marca ESRI

Venezuela?
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 3 25 o 2.5
No 17 97,5 97.5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart

Si No

¢Cuéndo usted ve un producto de SIG le recuerda a la marca E

Gréfica 39. Recordacion de la marca ESRI Venezuela
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117 estudiantes (97,5%) indicaron que los productos SIG no les recuerdan a

la marca, 3 estudiantes (2,5%) sefalaron que los SIG si les recuerdan a la marca.

17. ¢Cree usted que lo productos de la empresa ESRI Venezuela tienen utilidad

desde el punto de vista académico para estudiantes de las escuelas de ingenieria?

Tabla 41. Utilidad académica de los productos de ESRI Venezuela

éCree usted que lo productos de la empresa ESRI Venezuela tienen
utilidad desde el punto de vista académico para estudiantes de las
escuelas de ingenieria?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 73 60,8 60,8 60,8
No 47 39,2 39,2 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart

70

20

10

Si No

¢ Cree usted que lo productos de la empresa ESRI Venezuela tie

Gréafica 40. Utilidad académica de los productos de ESRI Venezuela

Desde el punto de vista académico, 73 estudiantes (60,8%) de los
encuestados consideran importantes los productos de la empresa ESRI Venezuela
y 47 estudiantes (39,2%) no los consideran importantes.
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18. ¢ Cree usted que los productos de la empresa ESRI Venezuela tienen
utilidad para el desempenio profesional?

Tabla 42. Utilidad profesional de los productos de ESRI Venezuela

éCree usted que los productos de la empresa ESRI Venezuela tienen
utilidad para el desempefio profesional?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Si 87 725 25 25
No 33 21.5 27.5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS
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Grafica 41. Utilidad profesional de los productos de ESRI Venezuela

En cuanto a la importancia y utilidad de los productos de la empresa en el
desempefio profesional, 87 encuestados (72,5%) concuerdan con que los
productos si tienen importancia y 33 encuestados (27,5%) sefialaron que los

productos no son importantes para su desempefio profesional.
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19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion

de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcion a: Sector de telecomunicaciones

Tabla 43. Aplicacion de los SIG en el sector de telecomunicaciones

¢Considera importante la aplicacion de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector de telecomunicaciones?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 33 275 27.5 27,5
Si 87 72,5 25 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 42. Aplicacion de los SIG en el sector de telecomunicaciones

Con relacion a la aplicacion de los productos de la empresa ESRI Venezuela
para el sector de telecomunicaciones, 87 estudiantes (72,5%) consideraron

importantes los productos, mientras que 33 estudiantes (27,5%) no los consideraron
relevantes para este sector.
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19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicaciéon
de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcion b: Sector de manufactura

Tabla 44. Aplicacion de los SIG en el sector de manufactura

¢Considera importante la aplicacion de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector de manufactura?

Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Valid No 103 85,8 85,8 85,8
Si 17 14,2 14,2 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Grafica 43. Aplicacion de los SIG en el sector de manufactura

Respecto a la importancia del uso de los productos de la empresa en el
sector de manufactura, 103 estudiantes (85,8%) indicaron que la aplicacién de los

productos no es relevante para este sector. 17 estudiantes (14,2%) si los
consideraron importantes.

110




19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion
de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcién c: Sector petrolero

Tabla 45. Aplicacion de los SIG en el sector petrolero

¢Considera importante la aplicacion de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector petrolero?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 65 54,2 54,2 54,2
Si 55 458 45,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS
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Gréfica 44. Aplicacion de los SIG en el sector petrolero

65 encuestados (54,2%) respondieron que no es importante la aplicacion de
los productos para este sector y 55 encuestados (45,8%) consideraron que la
aplicacion es valiosa para el sector indicado.
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19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion

de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcién d: Sector gubernamental

Tabla 46. Aplicacion de los SIG en el sector gubemamental

é¢Considera importante la aplicacién de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector gubernamental?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 95 79,2 79,2 79,2
Si 25 20,8 20,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Gréfica 45. Aplicacion de los SIG en el sector gubernamental

95 estudiantes (79,2%) indicaron que no es importante la aplicacion de los
productos para el sector gubernamental. Mientras que 25 estudiantes (20,8%)
consideraron que los productos si son relevantes para el sector.
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19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion

de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de

una opcion.

Resultados opcion e: Sector de construccion

Tabla 47. Aplicacion de los SIG en el sector de construccion

¢;Considera importante la aplicacion de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector de construccion?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 56 46,7 487 46,7
Si 64 53,3 53,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Grafica 46. Aplicacion de los SIG en el sector de construccion

64 estudiantes (53,3%) indicaron que si tiene importancia la aplicacién de los
productos de la empresa ESRI Venezuela para el sector de la construccion. 56
personas (46,7%) no consideraron que los productos de la empresa sean
relevantes para el sector sefialado.
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19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion
de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcion f: Sector de comercio

Tabla 48. Aplicacion de los SIG en el sector de comercio

¢Considera importante la aplicacion de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector de comercio?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 84 70,0 70,0 70,0
Si 36 30,0 30,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS
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Grafica 47. Aplicacion de los SIG en el sector de comercio

En este contexto, 84 estudiantes (70%) no ponderaron como importante la
aplicacion de los productos de la empresa para el sector comercio. Mientras que 36

estudiantes (30%) consideraron que si son valiosos los productos de la empresa
para este sector.
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19. ¢En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacién
de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcion g: Sector de transporte

Tabla 49. Aplicacion de los SIG en el sector de transporte

¢Considera importante la aplicacion de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector de transporte?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 51 425 425 425
Si 69 57.5 57,5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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¢Considera importante la aplicacion de los productos de la empre

Grafica 48. Aplicacion de los SIG en el sector de transporte

69 estudiantes (57,5%) indicaron que es relevante la aplicacion de los
productos de la empresa ESRI Venezuela para el sector de transporte, mientras

que 51 personas (42,5%) no consideran que los productos de la empresa tengan
importancia para el sector.
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19. ¢ En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion

de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de

una opcion.

Resultados opcién h: Sector agrario

Tabla 50. Aplicacion de los SIG en el sector agrario

¢Considera importante la aplicacién de los productos de la empresa

ESRI Venezuela para el sector agrario?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 87 02,5 12.5 72,5
Si 33 27,5 27,5 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS

Bar Chart
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Grafica 49. Aplicacion de los SIG en el sector agrario

87 estudiantes (72,5%) no consideraron importante la aplicacion de los
productos de la empresa ESRI Venezuela para el sector agrario. Mientras que 33
encuestados (27,5%) respondieron que si tienen importancia los productos de la
empresa para el sector.
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19. ¢ En qué sectores industriales considera que es importante la aplicacion
de dichos productos? Si lo considera necesario, puede seleccionar mas de
una opcion.

Resultados opcién i: sector de servicios basicos

Tabla 51. Aplicacion de los SIG en el sector de servicios basicos

¢Considera importante la aplicacién de los productos de la empresa
ESRI Venezuela para el sector de servicios béasicos?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid No 93 770 7rh D
Si 27 22.5 225 100,0
Total 120 100,0 100,0
Total 120 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS
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Gréfica 50. Aplicacion de los SIG en el sector de servicios basicos

De los estudiantes encuestados, 93 de ellos (77,5%) informaron que no
consideran relevante la aplicacion de los productos de la empresa para los servicios
basicos. Por otro lado, 27 estudiantes (22,5%) sefalaron que los productos si tienen
importancia para este sector.
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Cruces de la investigacion

A continuacion, se describen los cruces mas significativos de variables para
esta investigacion:

Al relacionar la pregunta 1. ; Qué area de ingenieria esta cursando? y la
pregunta 10. ;Conoce usted a la empresa ESRI Venezuela, los productos y

servicios que ofrece? Se observaron los siguientes resultados:

Tabla 52. Cruce entre pregunta 1y 10

Crosstab
Count
¢ Conoce ustede a la
empresa ESRI
Venezuela, los
productos y servicios
que of rece?
Si No Total
iQueé area  Telecomunicaciones 1 38 39
de  Civil 36 36
INgenieria  |nfomatica 9 9
esta 5
clreandn? Industrial 1 35 36
Total 2 118 120

Tabla 53. Coeficiente de contingencia entre pregunta 1y 10

Symmetric Measures

Approx.
Value Sig.

101 T47

Nominal by Nominal Contingency
Coefficient

f Vali
N of Valid Cases 120

a. Not assuming the null hy pothesis.

b. Using the asy mptotic standard error assuming the null
hy pothesis.

Fuente: Elaboracion propia a partir de SPSS
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¢Qué area de ingenieria esta cursando?

Gréfica 51. Cruce entre pregunta 1y 10

Se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,10 y una relacién muy débil
entre las variables. Los resultados indicaron que dos de los 120 estudiantes
encuestados tienen conocimiento sobre la empresa ESRI Venezuela. Un estudiante

de Ingenieria de Telecomunicaciones y un estudiante de Ingenieria Industrial.

Al revisar la relacion, entre la pregunta 1. ;Qué area de ingenieria esta
cursando? y la pregunta 14. Indique, ;qué productos o servicios le gustaria
conocer en detalle de la marca ESRI Venezuela? Se observaron los siguientes
resultados referentes a la opcién a: Productos de SIG.

Tabla 54. Cruce entre pregunta 1y 14

Crosstab
Count
¢Le gustaria conocer
en detalle los
productos SIG de la
marca ESRI
Venezuela?
No Si Total
;Qué area  Telecomunicaciones 13 26 39
ges - Gl 17 19 36
;"s%‘:"‘e“a Inf ormatica 5 4 9
~ireandne  Industrial 15 21 36
Total 50 70 120
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Tabla 55. Coeficiente de contingencia entre pregunta 1y 14
Symmetric Measures

Approx.
Value Sig.

137 515

Nominal by Nominal Contingency
Coefficient
N of Valid Cases

120

2. Not assuming the null hy pothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null
hy pothesis.

Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS
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¢ Queé area de ingenieria estad cursando?

Grafica 52. Cruce entre pregunta 1y 14

26 estudiantes de Ingenieria de Telecomunicaciones, 21 estudiantes de
Ingenieria Industrial, 19 estudiantes de ingenieria Civil y cuatro estudiantes de
Ingenieria Informatica sefnalaron que si les gustaria conocer en detalle los
productos y servicios de la marca ESRI Venezuela. Mientras que 17 estudiantes de
Ingenieria Industrial, 15 estudiantes de Ingenieria Informatica, 13 de Ingenieria de

Telecomunicaciones y cinco estudiantes de ingenieria Civil sefialaron que no.

Se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,14. Esto muestra que existe

una tendencia muy débil a que los estudiantes se muestren interesados en conocer
los productos SIG de la empresa.
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5.2 Descripcion de resultados de los instrumentos Il y Il

En la segunda fase de la investigacion, se aplicaron los instrumentos N° |l y
N I, correspondientes a las entrevistas al Gerente General de ESR/ Venezuelay a

los expertos en comunicacion, respectivamente.

Para facilitar la interpretacion de los resultados a partir de los instrumentos
N° II'y N° lll, las investigadoras disefiaron un modelo de matriz descriptora de
resultados, la cual se muestra a continuacion.

Modelo de Matriz para el instrumento N° II:

Tabla 56. Modelo de Matriz para el instrumento N° I/

N° de Pregunta Entrevistado

Fuente: Elaboracién propia (2015).

Modelo de Matriz para el instrumento N° lII:

Tabla 57. Modelo de Matriz para el instrumento N° /]

Entrevista a Expertos en comunicacion
N° de Pregunta

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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5.3.1 Interpretacion de resultados obtenidos a partir de la matriz
descriptora del instrumento N° |
A continuacion, se muestra el analisis de las respuestas ofrecidas por el
Gerente General de ESR/ Venezuela.

1. ¢En qué consisten los Sistemas de Informacién Geografica?

En esta primera pregunta, el entrevistado conceptualizdé de manera corta y
concisa los Sistemas de Informacién Geografica, resaltando que son mapas
inteligentes, vinculados con bases de datos que permiten hacer analisis
geograficos.

2. ¢Cuales son los beneficios de los Sistemas de Informacion Geografica?

Para esta pregunta, el Gerente General sefial cinco beneficios de los SIG:

¢ Solucionan problemas sin afectar el mundo real

e Permiten hacer pruebas sobre los mapas

» Permiten realizar configuraciones sobre los mapas

» Tienen la posibilidad de hacer pruebas ambientales, derrames petroleros y

solucionar problemas geogréaficos que se pueden prevenir antes de que
sucedan.

3. ¢Que tipo de necesidades considera que cubren los Sistemas de Informacién
Geografica?

El entrevistado inform6 que los Sistemas de Informacién Geografica (SIG)

cubren necesidades en todos los campos, vale decir: servicios publicos, recoleccion

de impuestos como catastro y gobernaciones. Ademas de proporcionar el servicio

para recaudar informacién financiera, a nivel geografico.
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4. ;Coémo cree usted que su publico objetivo percibe los Sistemas de

Informacién Geografica?

El entrevistado indicé que el publico objetivo de la empresa percibe los SIG
como la columna vertebral de cualquier proyecto; debido a que para él, hoy en
dia todo se maneja a nivel geografico y todo esta basado en mapas digitales.
Hacer redes, computadoras, manejar una construccion, manejar una alcaldia,
manejar un sistema de agua.

5. ¢Considera usted que la empresa esta posicionada en el mercado? Indique,
¢de qué manera?

En este caso, el entrevistado indicé que la empresa ya tiene una
imagen como ESRI Venezuela. Debido a que las personas perciben a la
organizacién por ser cumplidora, comprometida, por sus afos de trayectoria,
por no tener inconvenientes con sus clientes y por el trabajo brindado.

6. ¢Qué productos y servicios tecnolégicos ofrece la empresa y que los
hace diferentes?

Referente a esta pregunta, sefialé que los productos que ofrece la
empresa son softwares que permiten crear aplicaciones.
Destaco tres productos principales:
e Los productos tipo escritorio, que son un software instalados
en el computador.
» Los productos tipo server que son instalados en el servidor.
» Los productos tipo nube que no requieren instalar nada, solo

requieren Internet.

Estos productos son aplicaciones que se adaptan a las necesidades

de cada cliente y permiten optimizar procesos digitales a través de distintas
funciones.
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En cuanto a los servicios, nombré los entrenamientos que ofrecen por
medios de cursos y seminarios de ArcGis, Trimble y ENVI. Se desarrollan
dependiendo del area y de las necesidades del cliente.

¢, Qué beneficios considera usted que ofrecen los productos de ESRI
Venezuela a los sectores de produccioén industrial del pais?

Indico que el beneficio principal de los productos se basa en la vision
que tienen los clientes, a través de un inventario digital que permite ubicar
en donde estan dando el servicio, donde tienen que mejorar, donde tienen

que cambiar, entre otras cosas.

¢En qué areas del sector de produccion industrial se pueden aplicar los
servicios de ESRI Venezuela? (telecomunicaciones, manufacturero,
petrolero, gubernamental, construccion, comercio, transporte, agrario,
servicio basico).

Destacé la aplicacion de los servicios en los siguientes sectores:
telecomunicaciones, servicios publicos, Censo, Instituto Nacional de
Estadistica, Petroleo, todas las unidades de petréleo, PDVSA GAS,
PetroCasa y Catastro (en las alcaldias).

¢ Cual es el aporte mas importante de la aplicacion de los productos y
servicios de la marca?

El aporte mas importante es la tecnologia. Indicé que quisieran
ofrecerle a Venezuela la capacidad de producir y de informar para qué se
usa cada centimetro de tierra a través de los SIG.
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10. ¢Que beneficio considera que tiene la tecnologia ofrecida por ESRI
Venezuela para el sector académico y profesional?
El entrevistado sefalé que el beneficio que ofrece la empresa al sector
académico es que les permite tener conocimientos Utiles para el desempefio
profesional.

En el area profesional, indicé que permite optimizar y tener una visiéon en
vivo de todos los recursos fisicos y digitales de cualquier empresa a través
de los mapas.

11. ¢Qué medios de comunicacion (impresos y digitales) han utilizado para dar
a conocer la marca a sus publicos?
En cuanto a los medios de comunicacion impresos que utiliza la empresa,
sefald la entrega de folletos con informacion de la empresa, para los asistentes
a los talleres que dictan.

Respecto a los medios digitales, utilizan las redes sociales de Facebook y
Twitter. También, cuentan con un boletin que se envia por correo electrénico a
sus clientes y al personal de la empresa. Indico que no son constantes con el

boletin, sin embargo quisieran que se enviara de manera frecuente.

12. ¢, De qué manera cree usted que su publico recuerda los productos y
servicios que ofrece la empresa?

El entrevistado sefialé que las personas recuerdan a la empresa porque son
la organizacion mas grande a nivel mundial especializada en los Sistemas de
Informacion Geografica. También indicé que hay personas que recuerdan a la
empresa porque el conocimiento sobre los productos y servicios de la empresa

genera fuentes de empleo.
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5.4.1 Interpretacion de resultados obtenidos a partir de la matriz
descriptora del instrumento N° Il
Segun la matriz anterior, se muestra el analisis hecho a las respuestas

obtenidas de los expertos en comunicacion.
1. ¢ Conoce usted los Sistemas de Informaciéon Geografica?

Para esta pregunta, el entrevistado 1 mencioné que no tiene conocimiento
sobre los Sistemas de Informacion Geografica, mientras que el entrevistado 2
sefialo que si los conoce. Ademas destacd que es una tecnologia que tiene
diversas funcionalidades. La entrevistada 3 también afirmé conocer este tipo de
tecnologia.

2. ¢Cémo cree usted que una empresa que se especializa en SIG
pudiera posicionarse en el mercado desde el punto de vista comunicacional?

El entrevistado 1 resalté que es necesario apalancarse en la imagen
internacional de la casa matriz respetando sus lineamientos generales. Por otro
lado, el entrevistado 2 dijo que se debe hacer un diagnéstico previo de la empresa
que incluya los atributos de la empresa, los beneficios y las aplicaciones que se
pueden hacer con los productos y servicios. Dijo ademas, que se debe considerar la
ejecucion de un ejercicio de percepciones actuales y deseadas, asi como un mapa
de audiencias que permita derivar un posicionamiento preciso con una linea de
mensajes y ejes de actuacion.

La entrevistada 3 hizo énfasis en que la estrategia debe ir enfocada en el
valor agregado que otorga la marca a su publico objetivo. Indagar cuéal seria el

impacto que tengan los productos y servicios de la empresa en la vida del
consumidor.

Los entrevistados, reflejaron puntos de vista diferentes. Sin embargo, dieron

respuestas Utiles y contundentes para la realizacion de la estrategia de
comunicacion.
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3. ¢Qué estrategia comunicacional desarrollaria para dar a conocer los
productos y servicios de una empresa como ESRI Venezuela, especializada en

SIG, tomando en cuenta que estaria enfocada en estudiantes de ingenieria?

El entrevistado 1, tom6é en cuenta la importancia de diagnosticar las
comunicaciones de la empresa a nivel interno y externo, la definicién de audiencias
y el levantamiento de un perfil para saber qué medios y mensajes clave se deberian
utilizar.

El entrevistado 2, sefialé6 que emplearia una estrategia que provenga de un
posicionamiento fundamentado en un analisis previo partiendo de las bases de la
organizacién, ya que considera al posicionamiento un elemento clave para la
mensajeria y para la definicion de un plan de accion.

La entrevistada 3 coincidié con el entrevistado 2 en que es fundamental
iniciar desde las bases y asegurarse de que estas bases estén bien sustentadas.

Sin esto no es posible lograr mantener un posicionamiento duradero.
4.  ¢Qué tipo de mensaje utilizaria usted en dicha estrategia?

Para el entrevistado 1, el mensaje que se deberia utilizar para la estrategia
es un lenguaje fresco, tecnolégico, innovador, atractivo y sorprendente. Lo cual es
una acotacion asertiva debido a que la estrategia ira dirigida a estudiantes, por lo
tanto el mensaje comunicacional debe ser cénsono y amigable para el target
establecido.

El entrevistado 2 no sefialé de manera determinada la clase de mensaje que
utilizaria para una estrategia de este tipo, debido a que considera que no se puede
saber qué tipo de mensaje proyectar sin antes conocer un posicionamiento previo.
Sin embargo, sefialo que es importante que en todo mensaje haya una
argumentacion valida para poder sostener la idea del mensaje.

Segun la entrevistada 3 deben ser mensajes enfocados a satisfacer las
necesidades de aprender, crear y entender nuevas tendencias; ademas de la
posibilidad de consumir informacién que les aporte valor.
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5. ¢ Qué medios de comunicacion utilizaria para el posicionamiento de

una empresa de este tipo?

El entrevistado 1 resaltdé que al ser la empresa tan especializada en el area
tecnologica, en su opinién implementaria una estrategia enfocada en medios
digitales, también agreg6é que se podrian llevar a cabo diversas actividades como
talleres, eventos, jornadas con las universidades, etc, con el objetivo de acercar al
publico con la marca.

En ese mismo contexto, el entrevistado 2 sefalé que los medios que se
deberian utilizar para la estrategia, deben estar muy relacionados con la tecnologia
y con los atributos de la empresa y sus productos. Los medios tienen que estar

enlazados de manera contundente con el servicio que la empresa ofrece.

Coincidiendo con las opiniones anteriores, la entrevistada 3 sostuvo que
deben explotarse las plataformas digitales por ser una empresa que se especializa
en la tecnologia. Generar contenido que exponga los aportes que realiza la
empresa. Ademas recomendd distribuir material visual en los espacios de las
universidades y la realizacion de convenciones y eventos universitarios donde se

presente la importancia de los SIG para la vida profesional de los estudiantes.

6. ¢De qué forma se pudiera generar recordacion de los productos y
servicios de la marca ESRI Venezuela en el publico objetivo?

El entrevistado 1 indicé que para generar recordacion en la marca, realizaria
una estrategia que les diera la oportunidad a los estudiantes de vivir una
experiencia diferente con la marca. Mientras que el entrevistado 2 coincidié en que
se debe generar recordaciéon a través de demostraciones en vivo que reflejen lo
que hace la empresa. Por ultimo, la entrevistada 3 mencion6é que las
comunicaciones tienen que responder genuinamente a los intereses y necesidades
de las personas a las que se dirigen los mensajes para que pueda suceder este

fenédmeno.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En funcién de los resultados obtenidos anteriormente, se presentan las
conclusiones para esta investigacion, la cual tuvo como objetivo general: disefar
una estrategia de comunicaciones integradas de marketing para posicionar en el
mercado a la empresa ESRI Venezuela.

Para Kotler y Armstrong (1996) el posicionamiento es la percepcién que tiene
el publico objetivo con respecto a una marca en contraposicién con su competencia.
En este sentido, los resultados arrojaron que la organizacién no esta posicionada
en el mercado de manera favorable. Debido a que el publico objetivo (98,3%)
sefialé en su mayoria que no conoce la empresa y se considera que le hace falta
publicidad. Por parte de la empresa la percepcion que tienen sobre su
posicionamiento es que son reconocidos por su trabajo, compromiso y afos en el

mercado, lo cual no coincide con lo que percibe su publico objetivo.

Se concluye que la mayoria de los estudiantes de ingenieria de la UCAB
sefalaron no conocer los Sistemas de Informaciéon Geografica (SIG). Sin embargo,
hubo un interés manifiesto por saber mas sobre los mismos. Ademas el medio de
comunicacion por el que mas les gustaria recibir informacién sobre los SIG es
internet.

Seguin Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) los medios de comunicacién son
canales que permiten comunicar de forma optima y eficaz, el mensaje al publico
meta. Es por eso que se deben tomar en cuenta para transmitir informacién sobre la
organizacion estudiada.

Partiendo de lo anterior, los medios de comunicacién que utiliza la empresa
ESRI Venezuela, no son los mas apropiados pues gran parte de los encuestados
no se ha enterado por ninguna via sobre la marca. Sin embargo, de las personas
que afirmaron conocerla, sélo internet y redes sociales fueron los medios por los

que se enteraron en menor medida de la empresa, sus productos y servicios.
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Gran parte de los estudiantes (78,3%) se mostraron interesados en
descargar una aplicacion movil gratuita sobre los SIG, esto abre otra plataforma
comunicacional que la empresa podria utilizar para comunicarse con sus clientes
potenciales.

De acuerdo a los atributos de los Sistemas de Informacion Geografica, se
pudo observar que el principal beneficio reconocido, tanto por el Gerente General
de la empresa como por los encuestados que afirmaron conocer los SIG, fue el
suministro de informacion geografica que los productos y servicios ofrecen. Esto
indica que la empresa debe hacer esfuerzos por difundir este atributo a la hora de

comunicarse con sus publicos.

Tomando en cuenta las opiniones de los expertos en comunicacion, se
puede concluir que, para que una empresa especializada en tecnologia se pueda
posicionar en el mercado desde el punto de vista comunicacional, es necesario que
se realice un diagnostico previo que tome en cuenta los atributos y las debilidades

que tienen como organizacion.

La estrategia implementada debe estar enfocada en el valor agregado que
aporta la marca a su publico objetivo. Ademas es importante que la marca se

apalanque de la imagen de la casa matriz.

Los expertos también opinaron que para lograr un posicionamiento que
conecte con su farget deben emplear un lenguaje fresco, innovador y atractivo; que
permita satisfacer las necesidades de aprender nuevas tecnologias. De igual forma,
sefialaron que se deberian usar medios de comunicacion digitales debido a que la
empresa se especializa en tecnologia, de esta manera transmitirian sus

comunicaciones a través de canales acordes a la naturaleza de la organizacion.

Respecto al complimiento de los objetivos especificos cabe sefalar que: el
objetivo N°1 Definir el pablico objetivo de la empresa ESRI Venezuela, se cumplié
tomando en cuenta lo mencionado por Kotler (2001), quien explica que el publico
tiene un interés real o potencial, sobre la capacidad de una empresa para cumplir
sus objetivos, ya que tiene la caracteristica de aumentar o reducir la capacidad de

una empresa para lograr sus metas. Esto conlleva a resaltar la importancia de
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definir el target de la organizacion, sin este paso no es posible que una empresa

tenga una comunicacion clara.

El publico objetivo se definié de acuerdo a las necesidades comunicacionales
de ESRI Venezuela por relacionarse con sus clientes potenciales, que en este caso
son estudiantes de ingenieria de los ultimos semestres de las areas de
telecomunicaciones, civil, informatica e industrial de la UCAB; debido a que son las
menciones que mas se relacionan con los Sistemas de Informacién Geografica de
la empresa.

Hasta el momento, no se han logrado comunicar de manera efectiva con este
publico objetivo. Estos estudiantes en un futuro cercano seran profesionales que
podrian usar la tecnologia de la empresa. Lo ideal es que la tecnologia que ofrece
la marca sea aprendida en el ciclo universitario, esto proporciona un valor agregado

y una ventaja competitiva al momento de salir al campo laboral una vez graduados.

En cuanto al objetivo N° 2, identificar el grado de conocimiento sobre los
productos y servicios de la marca. También se cumplié, ya que se obtuvo que el
grado de conocimiento por parte del publico objetivo es bajo, lo que demuestra que
es necesario adoptar acciones comunicacionales para posicionar de manera
correcta a la organizacion.

Por ultimo, respecto al objetivo N° 3, identificar los medios de comunicacion
utilizados por la empresa para difundir sus productos y servicios, de igual forma se
cumplié, debido a que se identificaron dichos medios y se concluye que la empresa
esta utilizando principalmente medios digitales (pagina web, correo electronico,
redes sociales) por su esencia tecnologica. Aunque estos canales estan siendo mal

utilizados, en virtud de que no han logrado llegar a su publico objetivo.

6.2 Recomendaciones

Luego de haber concluido, se puntualizan las siguientes recomendaciones:

» Para que la empresa pueda tener una comunicaciéon efectiva con su

publico externo, es fundamental que el equipo gerencial tenga
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conciencia de la importancia del manejo de las comunicaciones con
personas especializadas en el area, es decir, estimular la propagacion
de informacion por los canales existentes y por los medios potenciales.
Se recomienda contratar a un profesional de comunicacién social para
el desarrollo de sus comunicaciones de manera planificada, oportuna y
frecuente.

e Las publicaciones en redes sociales deben tener un objetivo claro, con
una planificacion definida y con mensajes clave disefiados para
conectar con el publico objetivo.

e Es necesario que la organizacién haga énfasis en comunicarse a
través de medios digitales, debido a que son los que tienen mayor
aceptacion para el target.

e Desarrollar una aplicacion mévil gratuita sobre los SIG para
incrementar el conocimiento sobre los productos y servicios de la

marca.

e EI boletin que se envia por correo electrénico se debe seguir
promoviendo y se debe difundir de manera frecuente e incluso deberia

enviarse a las escuelas de ingenieria de universidades como la UCAB.

e Se recomienda para futuras investigaciones, tomar en cuenta a los
profesores universitarios de ingenieria como publico objetivo, porque
estan intimamente relacionados con los clientes potenciales que

fueron muestra en este trabajo de grado.

e Por ultimo, se recomienda disefiar una estrategia de comunicaciones
integradas de marketing para posicionar en el mercado a la empresa a
la empresa ESRI Venezuela.

De acuerdo a las conclusiones y recomendaciones sefialadas anteriormente, las
investigadoras proponen en el siguiente capitulo una Estrategia de Comunicaciones

Integradas de Marketing para posicionar a la empresa ESRI Venezuela.
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CAPITULO VI
ESTRATEGIA

A continuacion se presenta la propuesta de estrategia sugerida para la
empresa ESRI Venezuela, con el fin de que se pueda posicionar en el mercado de
manera favorable.

Inicialmente se realizo un diagnéstico que permitié evaluar la situacion actual
de la organizacion con respecto a las comunicaciones externas de la misma, entre

su publico objetivo y sus interlocutores internos.

7.1 Analisis situacional

Para realizar el analisis situacional de una manera coherente y precisa, las
investigadoras realizaron una matriz FODA de la empresa, que segun Zambrano
(2007) “es una herramienta de caracter gerencial valida para las organizaciones
privadas y publicas, la cual facilita la evaluacién situacional de la organizacion”
(p.84). Ademas este tipo de matriz permite analizar los factores internos (fortalezas
y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas), para precisar donde se
encuentra la organizacion en la actualidad y cuales son las posibles acciones que

se pudieran emprender.

A continuaciéon se muestra el cuadro con la matriz FODA construida por las

investigadoras.
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Tabla 60. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Ofrecen productos de tecnologia de punta

Empresa lider en el campo de Sistemas de
Informacion Geografica (SIG) tanto nacional
como internacionalmente.

Estan avalados por la imagen de la casa matriz
de EEUU

Cuentan con personal capacitado

Dentro de sus principales practicas
empresariales esta el reciclaje.

Su canal principal de comunicacion es el correo
electrénico.

La empresa tiene disposicion de ofrecer
experiencias que fortalezcan la relaciéon con su
publico objetivo.

No cuentan con un departamento de
comunicaciones, ni con un profesional del
area.

Marca poco conocida en el mercado
venezolano

El costo de los productos y servicios que
ofrecen tiende a ser alto.

La sede venezolana no cuenta con el apoyo
financiero de la casa matriz.

El presupuesto con el que se cuenta es
sumamente limitado.

Las comunicaciones no mantienen
frecuencia de envio.

Creen que son conocidos en el mercado
venezolano y no es asi.

Oportunidades

Amenazas

Estan en posibilidad de ofrecer soluciones
tecnoldgicas en todos los campos.

Brindan flexibilidad para los requerimientos de
cada cliente.

Hay gran interés por parte de los encuestados
por recibir informacion sobre los SIG, los
productos y servicios de las empresa.

Por ser tan especializados los productos y
servicios que ofrece, la competencia es muy
baja.

Soporte técnico disponible y eficiente

Necesidad de productos innovadores por parte
de sus clientes actuales y potenciales

El pago de los clientes actuales no se realiza
de manera puntual.

Por la precaria infraestructura tecnoldgica
nacional, estan expuestos a tener
contingencias frecuentes, sus plataformas
dependen del buen funcionamiento de la
misma.

La situacién econdémica actual en Venezuela
afecta las finanzas de la organizacion,
imposibilitando su normal funcionamiento.

Alto riesgo politico

Regulaciones cambiantes en el sector
tecnolégico.

Falta de disponibilidad por parie de las
universidades caraquefas, que forman parte
imprescindible para que los estudiantes
conozcan sus productos y servicios.

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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7.2 Objetivos de la estrategia de comunicaciones integradas de
marketing

* Objetivo general

Posicionar a ESRI Venezuela como una empresa lider en Sistemas de

Informacién Geografica entre su publico meta.
* Objetivos especificos

1. Informar de manera planificada y frecuente sobre los productos y
servicios de la marca.

2. Captar el interés del publico objetivo con las actividades a realizar,
incluyendo a profesores de ingenieria de la UCAB.

3. Comunicar el éxito internacional que ha tenido la organizacion

4. Ofrecer una experiencia de calidad a través de todos lo canales

comunicacionales de la empresa.

7.3 Identificacion del publico objetivo

Para la realizacion de una estrategia efectiva es necesario establecer el
publico al que ira dirigida y enfocar las comunicaciones en un segmento
determinado.

En esta investigacion el publico objetivo fue definido previamente por la
empresa. El mismo comprende estudiantes de los Gltimos semestres de ingenieria,
particularmente de telecomunicaciones, civil, informatica e industrial de la UCAB.

De manera que, las actividades a realizar deben ir dirigidas hacia este publico
joven.

No obstante, ESRI Venezuela posee otros publicos dentro de su cartera de
clientes, los cuales pertenecen a distintos sectores industriales, tanto
gubernamentales como privados. Sin embargo, actualmente el interés prioritario de

la organizacién esta enfocado en una audiencia juvenil.
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Se considera ademas que los profesores de las areas de ingenieria deberian
tomarse en cuenta como parte del publico objetivo por ser influenciadores directos

de los alumnos.

7.4 Mensajes clave

De acuerdo a la informacion arrojada por la matriz FODA, se considera que
los mensajes clave deben estar enfocados en potenciar las fortalezas y
oportunidades de la marca. Estos mensajes clave deberan ser tomados en toda la
estrategia para comunicarse con el publico externo, y al mismo tiempo minimizar el

efecto de las debilidades y amenazas de la organizacion.
Los mensajes clave de ESRI Venezuela serian los siguientes:

» Environmental Systems Research Institute (ESRI), ubicada en
Redlands, California, es una empresa lider a nivel mundial en el
campo de los Sistemas de Informacion Geografica (SIG). Cuenta con

presencia en mas de 100 paises en todos los continentes.

« ESRI Venezuela es una empresa con mas de 18 afios en el mercado,

comprometida con ofrecer productos y servicios de primera calidad.

e La empresa cuenta con personal especializado que permite ofrecer
programas completos de transferencia de la tecnologia de Sistemas de
Informacion Geogréfica.

e La organizacion ofrece tres tipos de productos. Tipo escritorio: es una
plataforma instalada en el computador. Tipo server. plataforma
instalada en un servidor. Tipo nube: Plataforma que sélo requiere de
internet. Estos son: ArcGis, Trimble y ENVI.

e ESRI de Venezuela persigue desarrollar informacién geografica del
territorio venezolano, contribuyendo asi al crecimiento integral del pais,
dentro de la dptica de un desarrollo arménico con la naturaleza y el
equilibrio ecolégico del ambiente.
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e ESRI Venezuela ofrece cursos y seminarios para aprender a usar

nuestros productos.

e Todos los productos y servicios se adaptan a las necesidades de cada

empresa.

e ESRI Venezuela cree en la proteccion ambiental, es por eso que
dentro de nuestras practicas profesionales y fundamentales esta tomar

conciencia en cuanto al reciclaje del papel y ahorro de energia y agua.

o Ofrecemos productos de alta calidad e innovacion, por eso
desarrollamos una aplicaciéon mévil que permite acceder a nuestra

plataforma cuando quieras y en donde quieras.

7.5 Mezcla de medios

De acuerdo a las recomendaciones de los expertos en comunicacion que
fueron entrevistados, se sugiere utilizar principalmente medios de comunicacion
digital y establecer contacto con medios puntuales ATL (radio y televisiéon) en

programas exclusivamente sobre tecnologia y nuevas tendencias.

7.6 Plan de accion

7.6.1 Acciones de marketing digital

e Las acciones a realizar inician con el fortalecimiento de las
comunicaciones digitales de la empresa. Esto comprende la
contratacion de un community manager que se encargue de manejar
los medios digitales de la empresa. Esta persona debe contar con las
habilidades necesarias para generar contenido coherente con los
objetivos de la estrategia. Se sugiere que el lenguaje empleado en
todas las comunicaciones de la estrategia sea fresco, innovador y

especializado en tecnologia.
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Twitter: Debe ser uno de los medios a utilizar por el
comunicador a contratar, para que se genere contenido de la

marca. Por ejemplo:

Somos una empresa con mas de 18 afios en el mercado
venezolano, comprometidos con ofrecer productos y servicios

de primera calidad.

Somos una empresa lider a nivel mundial en el campo de los
Sistemas de Informacion Geografica #SIG

Nos adaptamos a tus necesidades tecnologicas

A ti ingeniero, ESRI Venezuela te abre las puertas en el campo
profesional.

Cuentas con nuestro apoyo en todos los continentes.

Trabajamos dia a dia para brindarte el mejor servicio en

tecnologia de Sistemas de Informacion Geografica
Pensamos en ti, pensamos en el ambiente. Por eso reciclamos.

jFuturos ingenieros ucabistas! Los esperamos este 15 de
Octubre a las 12m en Plaza Mickey

Este 15 de octubre estaremos en la @lacatolica ofreciéndote
una experiencia tecnolégica que no olvidaras

Ver anexo A: Modelo de cuenta en Twitter

Facebook

Se realizaran publicaciones de material grafico, audiovisual y
noticias sobre los Sistemas de Informacion Geografica, asi
como también informacion sobre los productos y servicios de la

empresa. Durante el tiempo previo al evento se hara promocion

del mismo y se publicara el flyer informativo.

Ver anexo B: Modelo de pagina de Facebook
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v" YouTube

Se creara un canal oficial de ESRI Venezuela para la
publicacion del video institucional y material audiovisual que la

empresa desarrolle en el futuro.

Ver anexo C: Modelo canal de YouTube

Aplicacién movil

Se desarrollara una aplicacién moévil que permita impulsar de
manera complementaria la informacion que se quiere comunicar

sobre la marca. Esta sera gratuita y estara disponible en
Android y App Store.

Ver anexo D: Modelo de aplicacién moévil

Una vez que se hayan establecido las comunicaciones digitales, se
propone la elaboracion de un video institucional que describa y
expligue de manera atractiva los productos y servicios que ofrece
ESRI Venezuela, que contenga testimoniales de la experiencia que
han tenido los clientes actuales y la importancia que tiene manejar las
plataformas de Sistemas de Informacién Geografica en el campo
laboral. Ademas, comunicar a través de este material audiovisual, el

éxito y la trayectoria que tiene la organizacién a nivel nacional e
internacional.

Luego de haber desarrollado la pieza, se promocionara por las redes

sociales y la pagina web.

Ver anexo E: Guion del video institucional

7.6.2 Acciones de Relaciones Publicas

a) Alianzas estratégicas

Se llevara a cabo un plan de relacionamiento con influenciadores clave

del area tecnologica. Se establecera un acercamiento por parte de la
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empresa con estos profesionales, para dar a conocer sus productos y

servicios, y asi despertar el interés hacia la marca.

Para esto la empresa debe contactar a los siguientes influenciadores:

Tabla 61. Lista de influenciadores
_Nombrg del Nombre del Tipo _de Nombn.e del Usua_rio de Afcisico
influenciador programa medio medio Twitter
Pedro Penzini Conutr?:c;gopnt:gzini y Television | Globovision ppenzni 5273'(;)32 &
C?\;E’rfz‘é?fé Alta densidad Televisién | Globovision discoduro seagzli?ig(r)es
C?\;Erfz‘é?fé Alta densidad Radio Feeiilf;sn e discoduro se%ﬁigg?es
Luis Atay Tecnotips Television| Televen | -UisAtayHold se:j’fgres
Derek Blanco gﬁcbn:\.lr?sgiéi Televisiéon | Globovision | dblanco_gv se;tigg?es
el I el e e
Fran Monroy Cédigo abierto Radio | 2% | fmonroy sezi-i;g?es
Edgar Rincén Ciberespacio Radio Agg'g':fad erinconm se:;zi?jg?es

Fuente: Elaboracion propia (2015).

e Este acercamiento sera a través de un brunch que ESRI Venezuela

organizara en su sede, en el que el tren ejecutivo de la organizacion

presente el video institucional y ofrezca una exposiciéon detallada,

explicando las plataformas que desarrollan, para dar a conocer las

herramientas que brindan.

Ver Anexo F: Invitacion al Brunch

A través de este encuentro se busca que los influenciadores, hablen

de forma proactiva sobre la marca en sus redes sociales y en los

medios en los que tienen presencia. Surtiéndoles de conocimiento y

primicias de primera mano, buscando que promuevan esta informacion

en sus espacios.
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Después de haber terminado esta actividad, se contempla entregarle
un kit de prensa a cada influenciador que contenga un pendrive
personalizado con la imagen de la marca, el cual tendra el video
institucional de la empresa. Ademas este kit también incluira la revista
proveniente de la casa matriz. Esto se entregara como simbolo de

agradecimiento por su disposicion.

Ver anexo G: Pendrive personalizado

b) Gira de medios

En conjunto con los influenciadores antes contactados, se realizara
una gira de medios que impulse el conocimiento de la empresa a
traveés de la informacién que han adquirido estos profesionales. Es
decir se realizaran las entrevistas en los medios donde tienen

presencia estos influenciadores.

El vocero clave que asistira a las entrevistas sera el Gerente General
de ESRI Venezuela.

7.6.3 Acciones BTL

Posteriormente, se establecera una alianza estratégica con la facultad
de ingenieria de la UCAB para realizar un evento BTL en las
instalaciones de la casa de estudio, en el que se proyectara el video
institucional antes mencionado y se invitara a los influenciadores con
los que se establecié un vinculo previo, para que comuniquen la
experiencia vivida. También el Gerente General de la empresa
ofrecera una ponencia en vivo del uso de uno de los productos mas
solicitados por los clientes, que es ArcGIS. En esta oportunidad los
estudiantes y profesores tendran la posibilidad de aprender
directamente los beneficios y las herramientas que brinda este
producto. Por otro lado, vivirdan una experiencia enriquecedora y
cercana con la marca.

Ver anexo H: Carta de peticién al Decano de Ingenieria de la UCAB
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e Para generar interés en lo estudiantes, se colocaran afiches

informativos del evento en los alrededores del area de ingenieria de la
UCAB.

Ver anexo I: Afiche informativo del evento

e Ademas se realizaran materiales visuales y de ambientacion tales
como: backing para el stand, colgantes, pendones informativos,
adhesivos en el suelo para guiar a la entrada del evento.

Veranexos J, K, L, M
e Para generar recordacion en los estudiantes, se repartiran bolsos
ecolégicos con la imagen de ESRI| Venezuela y se sorteara la

posibilidad de que cinco alumnos ganen un curso de entrenamiento de

la plataforma ArcGIS sin costo alguno.
Ver anexo N: Bolsos ecolégicos

Es importante tener en cuenta que, se debe realizar promocién antes y
durante el evento a través de las Redes Sociales; y posteriormente monitorear el
impacto de dicho evento por estas plataformas digitales.
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7.7 Cronograma

A continuacién se presenta un cronograma con las actividades que se

llevaran a cabo en un periodo de 3 meses, tomando como fecha de inicio el primero

de Septiembre de 2015.

Tabla 62. Cronograma de Plan de Accién

CRONOGRAMA

Tareas

Octubre

Contratacion del Community Manager

Fortalecimiento de las redes sociales (Twitter,
Facebook y YouTube)

Elaboracién del video institucional

Gestion del Kit de Prensa

Contactar e invitar a los influenciadores

Brunch con influenciadores

Gira de medios

Contratacion del sonido

Impresion de piezas graficas y POP del evento

Promocion del evento en la UCAB

Promocion del evento por Redes Sociales

Evento

Monitoreo del impacto del evento a través de Redes
Sociales

Fuente: Elaboracion propia (2015).

148




7.8 Presupuesto

A continuacién se presenta el presupuesto tentativo del costo aproximado de

las acciones necesarias para ejecutar la estrategia

Tabla 63. Presupuesto estimado de la estrategia

Actividad Producto o | Canti Precio x ) d
correspondiente RRHH dad unidad Foasio total Rerrencie
Fortalecimiento Community 1 12 000 Bs. 12.000 Bs Nexstep Social Media
Redes Sociales Manager mensuales : ' Management
Video institucional Video 1 30.000 Bs. 30.000 Bs. Fenix Media
Kit de prensa e |i# 1030Bs. | 6.180Bs. Linio Venezuela
Alimentos
Brunch Jeriod 6 500 Bs. 3.000 Bs. La Crocante
g ek o Sonido 1 2000Bs | 2.000Bs. Audio Caracas
Pendones - 1000 Bs. 5.000 Bs.
p Backing 1 3000 Bs. 3.000 Bs. I
Impresion de piezas - nversiones
graficas Adhesivos 10 270 Bs. 2.700 Bs. Compuoasis, C.A.
Colgantes 10 230 Bs. 2.300 Bs.
Afiches 30 230 Bs. 6.900 Bs.
Bolsos
ecologicas Bolsas ecolégicas
Por personalizad 300 7088, FlANR s Johanna Rosis
0s
TOTAL
96.430 Bs.

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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ANEXOS

Anexo A: Modelo de cuenta de Twitter

@ esri

venezuela

TWEET
[

Tweets Tweets y respuesias Folos y vioeo:
ESRI Venezuela
Ovenezusiat o e

e AT {Futuros |ngemeros ucabistas! Los esperamos

Sisterna de Informacion Geogrfica.

Trabajemos cle & dla pars ¥ este 15 de Octubre a las 12m en Plaza Mickey

v Carscas, Venezuein
esrven.com

s ESAI Vensrusia

‘ e,
|5 ) servicio en tecnologia de Sistemas de
= Xt Informacién Geogréfica
. e ESRI Venezuela 0/enerslats
Cuentas con nuestro apoyo en todos los
continentes.
= ESRI Venezuela &\ erezusiats

A ti ingeniero, ESRI Venezueia te abre las
puertas en el campo profesional.

o= ESRI Venezuela & cnerumalber
Nos adaptamos atus nacesrdades
tecnologicas #ESRIVen

Ver mas fotos y videcs

e~ ESRI Venezuela & setaEsri - 26 m
Somos una empresa lider a nivel mundial en
el campo de los Sistemas de Informacion
Geogréfica #8IG

Trabajamos d;a a dia para brindarte el mejor
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Anexo B: Modelo de pagina de Facebook

@esri

venezuela [ntiritetm

m F B Message [ Hootlet ees

Timeline About Photos Likes Videos

ABOUT > [ Post [ Photo/ Video

ESRI Venezuela es una empresa especializada en Write something on this Page
Sistemas de Informacion Geografica

7| Ask for ESRI Venezuela's websile
@esri ESRI Venezuela

Suggest Edits e

Este préximo 15 de octubre asiste a nuestro evento "Experiencia
PHOTOR > Tecnolbgica® en la plaza mickey de la UCAB. Conéctate con nosotros y
aprende sobre los Sistemas de Informacion Geografica.

@esri @esri PEOSI

venezuela venezuela snezue

Wicic  Videos  Listas 0o neproguccion Canales  Comenmanos  Mas informacion

Todas las actividades
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Anexo D: Aplicacion movil

e S l l :
Aprende, interectua y crea
con los productos que tenemos para ti

Los Sistemas de Informacion
eografica que ofrecemos
se adaptan a tus necesidades




Anexo E: Guion del video institucional

Cliente: ESRI Venezuela

Duracion: 2'10”

Video

Audio

1 Logo de la empresa.

Environmental Systems Research Institute (ESRI), es una
empresa lider a nivel mundial en el campo de los
Sistemas de Informacién Geografica.

2 Numero de afios en Venezuela y en
Estados Unidos, se presentan las
banderas de ambos paises.

En Venezuela fue creada en 1997 y en Redlands,
California fue fundada en 1969.

3 Imagen de un mapa mundial y se
indica la presencia de la empresa en
todos los continentes.

Estamos presentes en Ameérica, Oceania, Europa, Asia,
Africa y Antartida

- Se muestra la pregunta: “;Que son
los Sistema de Informacion
Geografica?”

Los Sistemas de Informacién Geografica son un conjunto
de herramientas que permiten la organizacion,
almacenamiento, manipulacion y analisis de grandes
cantidades de datos procedentes del mundo real, que
estan vinculados a una referencia espacial.

5 Se muestra la pregunta: “;Cual es
nuestro objetivo?”

Tenemos por objetivo desarrollar y distribuir productos
informaticos basados en la tecnologia de Sistemas de
Informacién Geogréfica.

6 En la parte superior se indica el
nombre de cada producto (ArcGis,
Trimble y ENVI). En el medio
aparece la imagen de una laptop,
una nube, y un monitor. En la parte
inferior se muestra la palabra
“entrenamientos”.

Nuestros tres productos principales son ArcGis, Trimble y
ENVI. Se dividen en tres tipos:

Tipo escritorio: software instalado en el computador.
Tipo server: instalados en el servidor.
Tipo nube: solo requieren Internet.

Ofrecemos entrenamientos por medio de cursos y
seminarios para aprender a usar nuestros productos.

Se desarrollan dependiendo del area y de las
necesidades del cliente.

T Se muestra escrito: “Nuestros
productos y servicios se adaptan a
cualquier area del sector industrial.”

Nuestros productos se adaptan a todas las areas del
sector industrial




Se muestra la imagen de un hombre,
una empresa, una grafica
ascendente, un mundo, el signo igual
(=) y una bolsa de dinero.

Nuestros clientes optimizan procesos empresariales que
permiten tener una alta rentabilidad para obtener
beneficios y generar un impacto mundial, lo que se
traduce en un Retorno de Inversién amplio.

Se muestra escrito:  “Nuestro
personal... Especializado en
geografia, estudios ambientales e
ingenieria de sistemas.”

Se muestra la imagen de hombres y
mujeres y en el centro el logo de la
empresa.

Contamos con un personal altamente calificado por su
profesionalidad y distincion en procesos tecnolégicos.
Quienes te brindaran la mejor asesoria para obtener los
mejores beneficios de los Sistemas de informacion
Geogréfica.

Se muestra escrito: “Trabajamos dia
a dia para ti”

Y aparece la imagen de un celular,
un monitor, una laptop, un mundo,
una grafica ascendente y una nube.

Compartimos nuestra filosofia contigo porque queremos
que se pueda observar lo que se produce en cada
centimetro de Venezuela, de manera digital para
contribuir con la productividad y el crecimiento de nuestro
pais.

10

Se muestra escrita la cuenta de
Twitter, Facebook, y YouTube de la
empresa y el logo de cada red social.
En la parte inferior se muestra escrito
la pagina web de la empresa.

Ingresa a nuestras redes sociales y conoce mas sobre
ESRI Venezuela y los Sistemas de Informacion
Geogréfica.

Logo de la empresa

Refresca tu mente y aprende sobre una tecnologia
especializada en el mundo de la geografia. Con ESRI
Venezuela
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Anexo F: Invitacion al brunch

Para ESRI Venezuela es un plocer invitarte a disfrutar de una
"EXPERIENCIA TECNOLOGICA”

Un medio paro conocer los Sistemas de Informacion Geogrtfica de ln mano del fren ejecutivo de la
empresa y donde conocerts defalles exclusivos de esta tecnologio implementada o nivel mundial.

i Te esperamos!

Anexo G: Pendrive personalizado




Anexo H: Carta de peticién al Decano de Ingenieria de la UCAB
@esri

Caracas, 14 de Agosto de 2015

Doctor José Ochoa lturbe
Decano de Ingenieria de la UCAB

Presente.-

Estimado Decano:

Por medio de la presente, queremos hacerle la peticion de realizar un evento
en donde los estudiantes de ingenieria puedan interactuar con los productos y
servicios que ofrecemos en el drea de Sistemas de Informacion Geografica.

Serd un espacio que podra incrementar el interés de los alumnos por aprender

sobre este tipo de tecnologia, lo que les dara un valor agregado cuando estén de cara
al campo laboral.

Lo ideal seria pautar el evento para el proximo 15 de Octubre al medio dia, en
las instalaciones de la casa de estudio. Contaremos con la presencia de reconocidos
periodistas del drea tecnoldgica que hablaran de su experiencia con la marca y

explicaremos los beneficios que tienen nuestros productos para los futuros
profesionales.

También estaremos ofreciendo cinco (5) cursos gratuitos, donde los ganadores
aprenderan a usar uno de nuestros productos mas utilizado por las empresas en el
mercado venezolano.

Edgar Diaz

Gerente General de ESRI Venezuela
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Anexo I: Afiche informativo del evento
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Anexo J: Backing del evento

@esi 5 @esi 5 @esi )
@esi (> @esi (> @esi
@esti 5 @esi ) @esi )
@esi (5 @esi (5 @esi
@esi (> @esi [ @esri
@esii 5 @esti ) @esi )

Anexo K: Colgantes




Anexo L: Pendones

o

esfiven.com
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Anexo L: Pendones

@esri

Environmental Systems Research Institute (ESRI),
ubicada en Redlands, California, es una empresa lider o
nivel mundial en el compo de los Sistemas de
Informacion Geogrdfica (S16).

Esri de Venezuelo fue creado hace 18 afios y tiene
por objefivo desarrollar y distribuir productos
informdticos de primera calidad, basados en lo
tecnologia SIG.
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Anexo L: Pendones

@esri

Contamos con personal especializado en
geografia, planificacion urbana y regional,
catastro, cartografia, estudios ambientales,
ingenieria de sistemas, y ofras disciplinas
complementarias que permiten ofrecer programas
completos de transferencic de lo tecnologia de
Sistemas de Informacion Geogrdfica (SIG).
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Anexo L: Pendones

iAtrévete a conocer mas sobre esta :

plataformal

ArcGIS es un sistema que permite realizar y explorar mapas,

globos terriqueos y medefos-en.los aplicaciones Desktop,de
s | o T

abaief en un futuro!

@ esri

00006
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Anexo L: Pendones

Nuestros
productos |

Tenemos tres tipos de productos que se .
| ajustan a tus necesidades

@ Tipo escritorio: plataforma instalada en el computador
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Anexo M: Adhesivos



Anexo N: Bolsos ecologicos
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