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Resumen

El objetivo principal de la presente investigacion se basard en analizar la percepcion de
los clientes hacia la empresa, para posteriormente estudiar las estrategias de posicionamiento
utilizadas y ofrecer asi un panorama actual de la empresa, detectando tanto virtudes como
defectos para asi poder llegar a conclusiones y recomendaciones que puedan ayudar a la empresa
a incrementar su posicionamiento actual. Entre los aspectos tedricos que seran abordados se
encuentran posicionamiento (tipos y métodos), habilitacion tecnologica, servicios B2B, mercado
empresarial, redes sociales, eventos corporativos, satisfaccion del cliente, entre otros. El disefio
de la investigacion sera de tipo no experimental, transeccional exploratorio, que a su vez encaja
en la categoria investigacion de campo. La muestra estard conformada por clientes de la empresa
y empleados de la misma. Con referencia a las técnicas utilizadas, se aplicaron: observacion,
encuestas y entrevistas. Los instrumentos empleados consistiran en matriz de observacion,
cuestionarios mixtos y entrevistas estructuradas.

Palabras clave: Posicionamiento, Daycohost, habilitacion tecnoldgica, mercado,

servicios B2B.



Abstract

This research main goal will be based on analyzing the perception of customers towards
the company, to later study the positioning strategies used and thus offer a current vision of the
company, detecting both virtues and defects in order to reach conclusions and recommendations
that can help the company to increase its current positioning. Among the theoretical aspects that
will be addressed are positioning (types and methods), technological enablement, B2B services,
business market, social networks, corporate events, customer satisfaction, among others. The
research design will be of a non-experimental, cross-sectional, exploratory type, which in turn
will fit into the field research category. The sample will consist of clients of the company and
employees of the same. In reference to the techniques used, the following will be applied:
observation, surveys and interviews. The instruments used will consist of an observation matrix,
mixed questionnaires and structured interviews.

Keywords: Positioning, Daycohost, technological enablement, market, B2B services.
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CAPITULO I - INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

No es secreto que desde hace varios afnos, Venezuela atraviesa una crisis socioecondémica
severa. A través de una encuesta realizada por la trasnacional KPMG (2022), se determiné que
tras esta prolongada recesion econdémica y después de dos afios de pandemia, las organizaciones
han mostrado gran capacidad de innovacion y adaptabilidad para manejar cambios e
incertidumbre. La economia venezolana comienza a reflejar sefiales de mejora para agosto del
ano 2022, segun datos del Banco Central de Venezuela (BCV) el pais cuenta con una inflacion
mensual del 8.2%, una gran diferencia comparado con afios anteriores donde estas cifras

alcanzaban nimeros mucho mayores.

Esto ha generado un impacto tanto en los consumidores como en las empresas, que se ve
reflejado por ejemplo, en la obsolescencia tecnologica de equipos de telecomunicaciones, que
segun Pedro Marin, presidente de la camara de empresas de telecomunicaciones (Casetel) tendria

un estimado de 10 a 15 afios.

Teniendo en cuenta el anterior escenario, observemos a Dayco Telecom C.A., una
empresa que ofrece soluciones tecnologicas a otras empresas cuyas operaciones en Caracas
inician en el afo 2001, bajo el nombre comercial Daycohost, con un enfoque en las operaciones
de data center pero que mas pronto que tarde aumentaria su portafolio de servicios, ofreciendo el
acceso a recursos, soluciones y gestion administrada, bajo modalidad de nube y servicios XaaS
(Por sus siglas “Anything As A Service”, “Todo como un servicio”) para resolver requerimientos
de TI y Telecom, acompafiando a otras empresas en sus procesos de Transformacion digital

garantizando su continuidad, productividad y rentabilidad.
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Siendo una empresa con varios afios de trayectoria que ha sido capaz de hacerle frente a
grandes crisis que ha enfrentado el pais en las tltimas décadas, ofreciendo un nivel de soluciones
tecnologicas con equipos que poseen una certificacion internacional, gener6 el interés de analizar
su posicionamiento para entender qué hace la empresa actualmente para mantenerse en el
mercado venezolano y que se puede aportar para poder incrementar este posicionamiento. Para
ello se toma en cuenta un problema en concreto el cual es el reconocimiento de la necesidad por
parte de los clientes, de contar con un habilitador tecnologico que ayude a las empresas a tener
una guia en su evolucién como negocio. Para ello, Daycohost debe posicionarse en la mente de
sus clientes, no como un simple proveedor de tecnologia, sino como una empresa que se dedica a

ser un aliado en el proceso de habilitacion tecnoldgica de sus negocios.

El presente trabajo de investigacion busca analizar la percepcion de los clientes hacia la
empresa, que permita estudiar las estrategias de posicionamiento actuales y ofrecer asi un
panorama actual de la empresa, detectando tanto virtudes como defectos y con esto, poder llegar
a conclusiones y recomendaciones que puedan ayudar a la empresa a incrementar su

posicionamiento actual.

1.2. Preguntas de Investigacion
e En qué medida DaycoHost es reconocida como un habilitador tecnologico por el
mercado empresarial venezolano?
e Como es la validacion por parte del mercado?
e ,Existe entre sus clientes un amplio conocimiento sobre todas las soluciones estratégicas
que ofrece la empresa?
e Hasta qué punto las estrategias de posicionamiento actuales estan alcanzando los

objetivos propuestos?
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e Cuales son las oportunidades que estan presentes en el mercado?
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Analizar el posicionamiento de DaycoHost como habilitador tecnologico dentro del
mercado empresarial venezolano.
1.3.2. Objetivos Especificos

- Determinar el posicionamiento actual de la empresa por el publico.

- Analizar las estrategias de posicionamiento utilizadas.

- Detectar oportunidades y debilidades de las estrategias de posicionamiento actuales.
1.4. Justificacion

Teniendo en cuenta el contexto presentado en el planteamiento del problema, actualmente
el reto de las empresas venezolanas es competir en un mercado que cada dia esta cambiando y
evolucionando, por ello es necesario contar con distintas alternativas que ayuden a defender y a
posicionar la marca en la mente de los consumidores.

El presente trabajo tiene relevancia debido a que busca estudiar el posicionamiento de la
empresa para que esta pueda no s6lo mantenerlo, sino también pueda mejorarlo gracias a
estrategias que podran ser iniciadas en base a las recomendaciones presentadas al final de la
investigacion.

1.5. Delimitacion de la Investigacion

El estudio tiene como propdsito analizar el posicionamiento actual de la marca Daycohost

como habilitador tecnoldgico en el mercado venezolano. El periodo de estudio comprendio el

semestre transcurrido entre mediados de septiembre de 2022 y mediados de enero de 2023.
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Para ello se aplicaron distintos instrumentos de medicion que seran seleccionados con
base en la necesidad de los investigadores de analizar las dimensiones internas y externas de la
empresa, para poder obtener una vision lo mas acercada a la realidad del posicionamiento actual

de la empresa.
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CAPITULO II - MARCO REFERENCIAL
2.1. Descripcion de la Empresa

DaycoHost es una empresa de tipo habilitador tecnoldgico que ofrece acceso a recursos,
soluciones y gestion administrada, bajo modalidad de Nube y servicios XaaS (as-a-Service) para
resolver requerimientos de Tl y Telecom. A través de un modelo que identifica las necesidades
de negocio, evalua las diversas opciones y las transforma en oportunidades gracias al
conocimiento de clase mundial de su personal, o como ellos le dicen en la compaiiia: la
tecnologicagente.

La empresa interpreta los retos y desafios de los negocio, con el fin de “aumentar la
eficiencia y simplificar la gestion de procesos a través de soluciones, disefiadas a la medida, que
bajo un modelo costo-eficiente de acceso a recursos, gestion de servicios y talento experto,
garantiza la sustentabilidad y escalabilidad de nuestros clientes”

Ademas, garantiza la continuidad de los negocios, para que permanezcan conectados en
todo momento y puedan responder a las demandas de clientes cada vez mas exigentes, innovar e
implementar nuevos canales de venta, servicio o colaboracion para brindar a sus clientes nuevas
experiencias de usuarios y una mejor atencion, son la razon de ser del modelo que —Daycohost—
ha desarrollado “para atender y responder, en tiempo real, la oferta del mercado.”

2.2. Historia

Durante el mes de septiembre del afio 2001, bajo el nombre comercial Daycohost, Dayco
Telecom C.A., inicia operaciones en Caracas en la torre Dayco, ubicada en la calle Londres en
Las Mercedes. Para el afio 2002 amplian su portafolio de servicios y en el afio 2008 arranca la
construccion de una segunda sala de Data Center en la planta baja de la Torre Dayco, siendo

culminada en 2009.
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En el afio 2011, se propone un plan de expansion y consolidacion, proponiendo la
construccion de una nueva sede en la ciudad de Valencia, la cual se vuelve efectiva en el afio
2012 bajo el nombre de Centro tecnologico Daycohost, el cual albergara tres médulos de Data

Center, un Centro de Entretenimiento y un Centro de Innovacion.

Para el ano 2013, la empresa obtiene la certificacion TIER III, otorgada por el Uptime
Institute, un estandar globalmente conocido basado en el desempeiio que permite medir y
comprobar la capacidad de la infraestructura de data centers para cumplir con un nivel de

desempefio mundialmente competente.

En el transcurso de los afios 2015-2016 la empresa aumenta su crecimiento afiadiendo los
data center 1-1 y 1-2, convirtiendo a Valencia en el Corazon Tecnolodgico del pais, teniendo

ambas salas de data center la certificacion internacional TIER III.

En los afios mas recientes, la empresa se ha dedicado a firmar varios convenios de
cooperacion, uno de ellos con la Universidad Catdlica Andrés Bello, para la creacion de la
Catedra Empresarial Daycohost-UCAB, a través de la oferta de la catedra electiva de
Transformacion Digital, la cual estd enfocada en desarrollar capacidades tecnologicas y de

negocios, relacionadas con el manejo del mundo digital.

Otros convenios de cooperacion destacables son aquellos firmados durante el afio 2020,
el primero con la Facultad de Medicina de la Universidad Central de Venezuela, para la
implementacion de tecnologias de informacion y telecomunicaciones aplicadas en el desarrollo y
difusion del proyecto SOS Telemedicina, que lleva a cabo dicha facultad, en sus dos vertientes:
Formacion y Desarrollo; y Data Center. Y el segundo con el Instituto de Estudios Superiores de

Administracion (IESA) mediante el cual se creo la catedra denominada: “Observatorio Digital
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Iesa (ODI)”, la cual tiene el proposito de ayudar a lideres y empresarios a hacer de la tecnologia

una gran aliada estratégica para sus organizaciones.

2.3. Portafolio de productos y servicios

La empresa cuenta actualmente con seis categorias de soluciones expuestas publicamente
en su pagina web a la fecha de realizado este trabajo, las cuales son: Nube, Conectividad, Data

Center, Seguridad, Servicios Administrados y Web Hosting.

2.4. Canales de comunicacion

La empresa realiza estrategias de marketing one to one, las cuales se caracterizan por
brindar una atencion a la medida para cada cliente. Actividades técnicas y de contenido que se
ofrecen a través de webinars o de manera presencial.

Cuenta con presencia en redes sociales, entre ellas: LinkedIn, Instagram, Twitter y
Youtube. Publican notas para su blog general, siendo estas liberadas cada 2 semanas,
intercalando con las publicaciones del blog dedicado a los segmentos. La empresa realiza
boletines y campanas de mercadeo a través del correo electronico (e-mail marketing).

Ademas de estrategias institucionales y educativas como los convenios de cooperacion
con la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) y el Instituto de Estudios Superiores de

Administracion (IESA) mencionados anteriormente en este mismo capitulo.
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CAPITULO III - MARCO TEORICO
3.1 Marco Tedrico
3.1.1. Posicionamiento

Tomando en cuenta el libro Como preparar el exitoso plan de mercado de Hiebing y
Cooper (1992), por posicionamiento entendemos que es la creacion de una imagen del producto
en la mente de los consumidores, en ellos se debe suscitar la percepcion deseada del producto en
relacion con la competencia.

Hiebing y Cooper (1992) establecen que aunque no exista una competencia real o directa,
toda organizacidn necesita un punto de referencia para que el mercado meta entienda y recuerde
lo que va a comunicarse y que en el caso de un mercado competitivo, un buen posicionamiento
diferencia en una forma positiva el producto de la empresa con respecto al de la competencia,
ademas de recalcar que se recurre al posicionamiento para diferenciar el producto en un mercado
especifico y no en todo el mundo.

Por otro lado, Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos del Marketing (2003) indican
que el posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores
meta.

Es importante tener en cuenta que el posicionamiento no es lo que se hace con un
producto, sino lo que se hace con la mente del cliente prospecto, en otras palabras, como se
posiciona el producto en la mente de éste. (Trout & Ries, 2002, p.3)

Hiebing y Cooper (1992) establecen la importancia del posicionamiento argumentando

que siempre que una empresa cuente con un posicionamiento significativo y bien dirigido como
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guia de todas las comunicaciones, la empresa siempre transmitira al piblico una imagen
congruente.

Cada vehiculo de comunicacion que transmite un posicionamiento comun reforzara los
otros y ocasionara un efecto acumulativo, maximizando con ello el rendimiento de la inversion.
Por ende, todo aquello que se haga desde una perspectiva mercadoldgica debe reforzar el
posicionamiento ya que de lo contrario, no solo estropeara todo esfuerzo mercadotécnico sino
que también confundira al grupo meta e incluso puede destruir a un producto de éxito.
3.1.1.1. Tipos de Posicionamiento

Ademas de las definiciones previamente mencionadas, Hiebing y Cooper (1992) indican
que existen varios tipos de posicionamiento que deben ser considerados, entre los cuales se
mencionan los siguientes.

Posicionamiento por diferencia de productos

El posicionamiento de un producto por diferencia se explica a través de las caracteristicas
significativas que hacen que un producto se diferencie de su competencia, en el mercado. En
sintesis, la importancia de este tipo de posicionamiento radica en que no solo es vital saber
posicionar el producto en la mente del consumidor, sino también debe diferenciarse por el
servicio que la empresa brinda en cuanto a calidad, experiencia de servicio, etc. (Hiebing y
Cooper, 1992, p. 104-105)

Posicionamiento por Atributos/Beneficios principales

Hiebing y Cooper (1992) se refieren al posicionamiento por atributos/beneficios
principales como la capacidad que tiene el consumidor de entender los beneficios de un producto
y, a partir de ello, tomar la decision de compra. En el area del comercio al detalle, los atributos

basicos para el consumidor son calidad, seleccion y precio, seguidos del servicio y de la
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ubicacion. La calidad y el precio son importantes no solo para los detallistas, sino también para
el posicionamiento de los productos y servicios. Estos dos atributos se traducen en un tercero
llamado valor, que representa la “buena imagen competitiva” que conviene tener, por lo que se
debe crear y conservar (p. 105)

Posicionamiento por Usuarios del Producto

Si la empresa se dirige directamente a los usuarios/compradores del producto, el
posicionamiento serd mas adecuado para el mercado meta, creando una imagen que dé lugar a
productos y servicios que estén disefiados para estos (Hiebing y Cooper, 1992, p. 105). En otras
palabras, el posicionamiento por usuarios del producto se encarga de orientar el mensaje
comunicacional directamente al mercado meta

Posicionamiento por Uso

El posicionamiento por uso se trata de posicionar por la forma y el tiempo en que se
utiliza un producto (Hiebing y Cooper, 1992, p. 106).

Posicionamiento por Categoria

Hiebing y Cooper (1992) definen el posicionamiento por categoria como el tipo de
posicionamiento que establece un producto dentro de una categoria con el fin de conseguir una
participacion, y no a costa de un competidor en especial. Este método es particularmente eficaz
cuando el producto es nuevo en el mercado: cuando se refiere a un nuevo mercado o un
subconjunto de una categoria actual (p. 106).

Posicionamiento Frente a un Competidor o Competidores Determinados

En este tipo de posicionamiento, la empresa se enfrenta directamente a uno o varios
competidores en particular y no a una categoria de producto. Aunque este puede dar buenos

resultados a corto plazo, a la larga siempre presenta limitaciones, sobre todo cuando el
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posicionamiento se efectiia frente a un lider poderoso de la categoria. (Hiebing y Cooper, 1992,
p. 106)

Posicionamiento por Asociacion

Hiebing y Cooper (1992) aseguran que el posicionamiento por asociacion es un tipo de
posicionamiento que resulta eficaz cuando no se tiene una diferencia neta de producto o cuando
la competencia posee el posicionamiento intrinseco en relacion con el producto. La utilizacion de
la publicidad basada en la imagen y en el impacto emocional logra una exitosa realizacion del
posicionamiento por asociacion (p. 106)

Posicionamiento por Problema

En este tipo de posicionamiento, la diferencia del producto no es importante porque la
competencia es minima si es que existe. Lo que se requiere, es posicionarse contra un problema
determinado a fin de atraer al mercado meta y, en algunos casos, crearle mercado al producto.
(Hiebing y Cooper, 1992, p. 107)
3.1.1.2. Métodos de posicionamiento

Una vez tomados en cuenta los tipos de posicionamiento anteriormente mencionados,
debemos hablar de los métodos de posicionamiento de un producto o compaiiia, Hiebing y
Cooper (1992) establecen dos métodos de posicionamiento, ambos funcionan para ayudar a
obtener un tipo de posicionamiento especifico, estos son el posicionamiento por adecuacion y el
posicionamiento por mapeo.

Posicionamiento por Adecuacion

De manera resumida, el posicionamiento por adecuacion se basa en adecuar “los
beneficios inherentes y propios del producto o la ventaja competitiva con las caracteristicas y

necesidades/deseos del mercado meta.” (Hiebing & Cooper, 1992, p. 107). Para poder aplicar
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este método se debe analizar el producto versus la competencia, identificar las diferencias del
producto versus el de la competencia, definir el principal mercado meta, enumerar las principales
caracteristicas del mercado meta y por ultimo, adecuar las caracteristicas del producto a las
necesidades y/o deseos del mercado meta. (p. 107-109)

Posicionamiento por Mapeo

En sintesis, este método es “una aplicacion practica de la metodologia del mapeo™
(Hiebing y Cooper, 1992, p. 110), el mismo consiste en distinguir visualmente lo que es
importante para el mercado en cuanto a los atributos clave de un producto, para luego clasificar
los productos de la compaiiia y la competencia a partir de ello. Este método es especialmente
efectivo cuando se basa en la investigacion cuantitativa y ayudara a descubrir lo que a juicio de
la compaiiia, es importante para el mercado meta, ademas de ayudarnos a evaluar mejor qué
percepciodn tiene el publico del producto/empresa y del competidor méas importante en cada
atributo (p. 110). Para poder realizar un posicionamiento por mapeo se deben enumerar los
atributos del producto por orden de importancia, clasificar el producto y los de la competencia en
cada atributo y por tltimo visualizar en el mapa el posicionamiento deseado para su producto (p.
110-111)
3.1.1.3. Qué hacer a la hora de posicionar

Hiebing y Cooper (1992, p.116) indican una serie de puntos que se deben cumplir cuando
buscamos obtener un posicionamiento exitoso: posicionar con diferencia significativa,
posicionarse para aprovechar el uso normal, no para tratar de cambiarlo. Posicionar a partir de
las fuerzas del producto y de las debilidades de la competencia para satisfacer una necesidad del
mercado, estudiar la conveniencia de combinar las diferencias del producto, usar en lo posible

una investigacion cuantificable del mercado, siempre tomar de guia al mercado meta y sus
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deseos o necesidades cuando no se sepa exactamente como comenzar a posicionar, buscar con
mucho cuidado una necesidad o deseo significativo que no hayan sido atendidos por la
competencia, usar el nombre del producto cuando convenga, asegurarse de que todos los
elementos de la mezcla de la mercadotecnia estan reforzando el posicionamiento, dejar el
posicionamiento el suficiente tiempo para que muestre sus frutos y procurar que el enunciado de
posicionamiento sea muy simple y sucinto.
3.1.1.3. Qué no hacer a la hora de posicionar

A su vez, los autores Hiebing y Cooper (1992) establecen varios puntos a evitar si se
quiere obtener un posicionamiento exitoso como no tratar de posicionar todo sobre el producto o
servicio para todos, ya que posicionar significa sacrificio, no posicionar contra un seguidor si se
es lider, no posicionar exclusivamente a través de un precio bajo a menos de que se pueda ofrecer
de forma constante y no cambiar el posicionamiento si hasta ahora ha dado buenos resultados y
no han habido grandes cambios en el producto, el mercado o la competencia. Tampoco se deberia
posicionar directamente contra otro competidor ni contra un lider a menos de que se planee
aceptar una posicion secundaria en el mercado o que cuente con los suficiente recursos para
superar al lider. No se debe utilizar dos tipos de posicionamiento en el mismo producto
destinados al mismo mercado meta y no posicionar a un producto de modo que no pueda
responder a ese posicionamiento. En medida de lo posible no se debe cambiar el posicionamiento
en un solo movimiento si se prevé que se perdera una parte considerable de la base de clientes.
No se debe tomar el primero posicionamiento que se venga a la menta sino mas bien repasar el
numero de posicionamientos alternativos y por ultimo, no hay que esperar llegar de inmediato al
posicionamiento de un producto ya que si bien es un concepto facil de entender, es sumamente

dificil aplicarlo y para poder llegar al posicionamiento correcto se requiere tiempo y
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concentracion, nunca se debe conformar con un posicionamiento casi correcto, se debe esperar al
mejor que llegara con el pasar del tiempo. (Hiebing y Cooper, 1992, p. 116-117)
3.1.2. Marca

Kotler y Armstrong (2008) definen Marca como un nombre, término, sefial, simbolo o
disefio —o una combinacion de ellos— que identifican al fabricante o vendedor de un producto o
servicio (p. 203) Esta imagen funciona como identificacion comercial de un producto, una marca
bien consolidada permite que el producto sea reconocido con mayor facilidad.

Dicho de otra manera, una marca es aquello que el publico asocia al producto de su
compaiia. Por tal razon, una marca o nombre deben contribuir a comunicar el posicionamiento
del producto y su importancia intrinseca para el consumidor (Hiebing y Cooper, 1992, p. 122)
3.1.3. Servicios B2B

Los servicios B2B, o business to business, se refieren a la forma de funcionar inicamente
entre empresas, directamente. Esto se debe a que engloba las operaciones de caracter comercial
que las firmas realizan entre ellas y sin depender del cliente final (Sanchez, s.f.) Es decir, en este
tipo de estrategia de marketing las companias tienen como objetivo otras empresas en lugar de
un consumidor.

3.1.4. Mercado

McCarthy y Perreault (2001) definen el mercado como un grupo de potenciales
consumidores con necesidades similares que estdn dispuestos a intercambiar algo de valor con
vendedores que ofrecen bienes, servicios o ambas cosas con el fin de satisfacer una necesidad.
Este intercambio puede darse de forma directa en un espacio fisico o de forma indirecta, online.

En otras palabras, el mercado se define como un conjunto de todos los compradores

reales y potenciales de un producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2008, p.40)
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3.1.5. Mercado Empresarial

El mercado empresarial comprende a todas las organizaciones que adquieren bienes y
servicios, o con el proposito de revenderlos o alquilarlos a otros a cambio de utilidad. (Kotler y
Armstrong, 2008, p.190)

3.1.6. Marketing Individual

Productos y programas de marketing confeccionados a la medida de las necesidades y
preferencias de cada cliente (Kotler y Armstrong, 2008, p. 211).

3.1.7. Marketing de Correo Electrénico

El Marketing de correo electronico, o también conocido por e-mail marketing, consiste en
el envio de una oferta, anuncio, recordatorio u otro elemento a una persona en una direccion
determinada (Kotler y Armstrong, 2008, p. 460).

3.1.8. Servicio

Para Kotler y Armstrong (2008), los servicios se pueden catalogar como actividades o
beneficios ofrecidos para su venta y que son esencialmente intangibles y no resultan en la
propiedad de nada. Stanton, Etzel y Walker (2004) lo definen como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes
satisfaccion de deseos o necesidades.

Se debe destacar que Kotler y Armstrong (2008) presentan las cuatro caracteristicas
principales de los servicios, las cuales se dividen en: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad
y caducidad. Por intangibilidad se refieren a que los servicios que no pueden ser vistos, tocados,
degustados o escuchados antes de su compra. La inseparabilidad se refiere a los servicios que no

pueden ser separados de sus proveedores. La variabilidad indica que la calidad de los servicios
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depende de quién, cuando, como y donde los provee. Y por caducidad a que los servicios no
pueden ser almacenados para su utilizacion o venta. (Kotler y Armstrong, 2008, p.208)

Es importante tener en cuenta que en los servicios no hay inventarios. Un servicio es una
accion o un desempefio, no un objeto tangible que el cliente conserva. Los servicios son
“perecederos” y no se pueden inventariar. Las instalaciones, equipo y mano de obra necesarias
para la creacion del servicio representan la capacidad de produccion, no el producto en si.
(Lovelock, 1997, p.18).

Las empresas de servicios deben igualar los niveles de capacidad con los de la demanda
con el fin de cumplir las expectativas y satisfacer las necesidades de los clientes.

3.1.9. Satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2008) la definen como la “medida en la cual el desempefio percibido
de un producto es igual a las expectativas del comprador”. Si el desempefio es mayor a las
expectativas, ademas de quedar satisfecho el cliente incluso podria quedar encantado. Si el
desempefio es igual a las expectativas, habra satisfaccion en el cliente, pero si el desempenio es
menor a las expectativas, el cliente quedara insatisfecho. Si bien la satisfaccion del cliente no es
“un asunto de vida o muerte” las empresas que no lo logran, no sobreviven.

El marketing contribuye decisivamente a ofrecerles a los clientes bienes y servicios, en
términos generales, a lograr su satisfaccion. En otras palabras, es 1a medida en que la compatfiia
atiende las necesidades, deseos y expectativas del cliente (McCarthy y Perreault, 2001, p. 53)

A partir de lo mencionado, podemos inferir que la satisfaccion del cliente es un aspecto
que las empresas deben tener en cuenta con el objetivo de adaptar y mejorar los servicios que se

ofrecen, y de esta forma alcanzar la satisfaccion y fidelizacion a la marca.
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3.1.10. Redes Sociales

Merodio (2010) define a las redes sociales como la evolucion de las tradicionales
maneras de comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada.
(Merodio, 2010, p. 5)
3.1.11. Ventajas de la Empresa en Funcion del Mercado

A diferencia de otras empresas que ofrezcan servicio similares, Daycohost destaca debido
a su modelo de servicio personalizado, mediante el cual ofrecen su conocimiento para resolver
los problemas de las empresas en medida de habilitacion tecnologica mediante el disefio de
soluciones costo eficientes las cuales son gestionadas y administradas las 24 horas del dia, los 7

dias a la semana y los 365 dias del afio. Ese es el gran diferenciador de la marca.

3.1.12. Habilitacion Tecnologica

La habilitacion tecnologica dentro de las empresas es la clave para imprimir agilidad y
costo eficiencia a la operacion del negocio. La habilitacion tecnolédgica, hoy en dia, funciona
como un acelerador del negocio. “Si se automatizan los procesos de impacto, si se trasladan los
requerimientos del negocio a la Nube, si generan indicadores de gestion e indicadores de
operatividad y eficiencia, si se trasladan los requerimientos del negocio a la Nube para ganar
agilidad en la toma de decisiones, se impulsa el cumplimiento de los objetivos comerciales”
(Bello, 2022).

A partir de estos conceptos, podemos decir que un habilitador tecnoldgico es un aliado

que permite el crecimiento del modelo de negocio de una empresa, donde se optimizan los
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procesos y por ende, aumenta la operatividad y la eficiencia. Ademas, permite una mejor toma de
decisiones a partir de los datos recolectados.
3.1.13. Eventos Corporativos

Quevedo y Lafuente (2013) definen evento como un acto directo y efimero que relaciona
en el mismo espacio al emisor y al receptor. Un evento va dirigido a un grupo especifico de
personas. Se disena a medida y pretende generar una respuesta y actitud en su publico. La
capacidad para captar la atencion de los invitados o publicos a los que va destinado (para
comunicar experiencias mediante el acto en vivo, para hacer visible la marca y su aspecto
relacional) hace que los eventos sean considerados una extraordinaria herramienta de
comunicacion y un canal perfecto para transmitir experiencias y fortalecer los mensajes que la
empresa desea trasladar (p. 85-86)

En otras palabras, un evento es un acontecimiento no habitual en el &mbito de las
empresas y organizaciones, relacionado con su publico para conseguir unos objetivos planteados
dentro de las estrategias de comunicacion, con el fin de generar una respuesta o actitud en el
publico objetivo (p. 86)

Por otra parte, un evento corporativo o evento de empresa puede definirse como todos los
eventos desarrollados por organizaciones que no pertenecen al &mbito de los organismos
oficiales. Estos pueden ser empresas, fundaciones, asociaciones ciudadanas, colegios
profesionales, partidos politicos, clubes deportivos, iglesias, colegios y universidades privadas,
sindicatos, confederaciones empresariales, entre otros. (Otero, 2011, p. 61).

Los eventos, en el ambito de la empresa, corresponden a una parte fundamental de las
estrategias de comunicacion. “La marca recurre al evento cuando tiene algo que comunicar” No

se trata s6lo de comunicar un mensaje al publico objetivo, sino que pretende algo mas intangible:
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“transmitir adecuadamente los valores de la marca y a la vez ser capaces de envolverlo en un
entorno creativo capaz de transmitir emociones y experiencias unicas. Y, sobre todo, de trasladar
el mensaje que se ha programado con los objetivos del evento. En algunos casos, estos son
suscitar el interés de los medios e impactar en el publico asistente; en otras ocasiones, fidelizar a
los clientes” (Quevedo y Lafuente, 2013, p. 88)
3.1.14. Percepcion

Gibson y Spelke (1983) se refieren a la percepcion como el proceso de obtencion de
informacion a partir de estimulos ambientales. La percepcion es el primer proceso cognoscitivo
que permite a los sujetos captar el mensaje del entorno a través de sus sistemas sensoriales.

A partir de esto, podemos decir que la percepcion se refiere a un proceso cognitivo que
extrae, reconoce € interpreta informacion de los estimulos del entorno.
3.1.15. Top of Mind

Segtn Rodriguez (2015), el Top of mind se refiere a una forma de medir el
posicionamiento que se centra en la percepcion acerca de un objeto en particular y puede variar
de persona a persona, pues cada uno forma una opinidn particular de acuerdo con los estimulos
que recibe. A partir de esto, se puede decir que el Top of mind es un concepto cominmente
asociado al branding y que es determinado por la percepcion que tiene cada persona sobre una
marca en particular. Por ende, permite evaluar la posicion de las marcas en un mercado.

En otras palabras, el Top of mind se refiere al posicionamiento de una marca o empresa en
el mercado, Rojas y Cabrejo (2022) agregan que el Top of mind también se refiere a lo que el
consumidor piensa en inmediatamente cuando se menciona un topico determinado. Es

considerado también como uno de los estados mas importantes en los que se pueden posicionar
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una identidad de marca, pues se basa en el posicionamiento que tiene una marca determinada en
la mente del consumidor.
3.1.16 Propuesta de valor

La propuesta de valor de una marca se define como el conjunto de beneficios y atributos
que ofrece un producto o servicio al segmento de mercado al que se dirige, con el fin de
satisfacer sus necesidades (Minondo, s.f.) Una propuesta de valor se caracteriza por presentar a
la marca de una manera “mas valiosa que sus competidores”, el impacto que genere en su
mercado objetivo serd determinante en la decision de comprar un producto o servicio en lugar de
otro. En otras palabras, una propuesta de valor representa la promesa real que la marca comunica
a sus clientes a cambio de que adquieran su producto o servicio y, desde el punto de vista del
cliente, es el motivo principal de la compra del mismo (Minondo, s.f.)
3.1.17. Ciclo de vida

El ciclo de vida de un producto consiste en un patron en el que se muestra que la mayoria
de los productos va pasando por diferentes etapas a lo largo del tiempo. La principal diferencia
entre las etapas se centra basicamente en el crecimiento del volumen de ventas segun el tiempo.
(Sanchis Gisbert, s.f.) En otras palabras, el ciclo de vida de un producto o servicio indica la etapa
por la cual atraviesa un producto o servicio, y va desde su origen hasta su salida del mercado.

Estas etapas se dividen en Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive.
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CAPITULO IV - MARCO METODOLOGICO

La marca Daycohost busca, a través del analisis del posicionamiento actual, encontrar
tanto debilidades como fortalezas que le puedan servir de guia para iniciar una estrategia que
permita incrementar su posicionamiento en la mente de sus consumidores como un aliado
estratégico para sus negocios en vez de un simple proveedor de servicios de TI. Teniendo en
cuenta este panorama se considera lo siguiente:

4.1. Tipo de Investigacion

Tamayo y Tamayo (2003) establecen varios tipos de investigacion entre los que
destacamos: la investigacion historica, la cual “trata de la experiencia pasada que se aplica no
solo a la historia sino también a las ciencias de la naturaleza, al derecho, la medicina o cualquier
otra disciplina cientifica” (p.44) y la investigacion descriptiva que “comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o procesos de los
fenomenos” (p.46).

Por otra parte, la Universidad Pedagogica Experimental Libertador (UPEL) establece que
los trabajos de Grado de Especializacion y de Maestria y las Tesis Doctorales pueden ser
concebidos, entre otras categorias, como Investigacion de Campo. Esta se define como un
“analisis sistematico de problemas en la realidad, con el propdsito de describirlos, interpretarlos,
entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas o enfoques
de investigacion conocidos o en desarrollo” (p.14).

A partir de lo mencionado, se puede inferir que la investigacion de campo es la estrategia

indicada para este estudio, puesto que el objetivo general de esta investigacion es analizar el
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posicionamiento actual de Daycohost como habilitador tecnologico en la mente de sus clientes
actuales y prospectos.
4.2. Diseiio de Investigacion

Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) definen el disefio como un “plan o estrategia que
se desarrolla para obtener la informacidén que se requiere en una investigacion y responder al
planteamiento del problema” (p.128). A su vez, mencionan la importancia del disefio
argumentando que si este es concebido de una manera correcta, el producto final de un estudio
—sus resultados— tendran mas posibilidades de generar conocimiento.

En el proceso cuantitativo existen varias clasificaciones de disefios: experimentales y no
experimentales.

Los disefios no experimentales son aquellos que durante la investigacion que se realiza no
se manipulan deliberadamente las variables, a diferencia de los disefios experimentales en los
que se busca realizar una accion para observar las consecuencias de las mismas. Los disefios no
experimentales se tratan de estudios en los que no hacen variar de forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables. Dicho de otra manera, en el disefio de
investigacion no experimental, los investigadores se limitan a observar fendmenos tal como se
dan en su contexto natural para analizarlos. (p.152)

Los disefios no experimentales se pueden dividir entre los disefios transaccionales, los
cuales “recopilan datos en un momento unico” (p.154) y disefios longitudinales los cuales
“recaban datos en diferentes puntos del tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucion
del problema de investigacién o fendémeno , sus causas y sus efectos.” (p.159).

A su vez, los disefos no experimentales transeccionales se dividen en tres subgrupos: los

disefios transeccionales exploratorios, en los que se comienza a conocer una o un conjunto de
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variables, realizando una exploracion inicial en un momento especifico. Los transeccionales
descriptivos en los que se busca “indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas
variables en una poblacion”. (p.155) Y por ultimo, los disefios transeccionales
correlacionales-causales, los cuales “describen relaciones entre dos o mas categorias, conceptos
o variables en un momento determinado”. (p.157)

Debido a que el proposito de la presente investigacion es analizar el posicionamiento
actual de Daycohost, limitandose los investigadores a observar el entorno en un tiempo unico,
determinado y especifico, se considera que esta encaja en el modelo de disefio no experimental
transeccional exploratorio.

4.3. Poblacion y Muestra

La poblacion es definida por Tamayo y Tamayo (2003) como “la totalidad de un
fenomeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de anélisis o entidades de poblacion que
integran dicho fenomeno y que debe cuantificarse para un determinado estudio integrando un
conjunto N de entidades que participan de una determinada caracteristica, y se le denomina
poblacién por constituir la totalidad del fenomeno adscrito a un estudio o investigacion.” (p.176)

Ademas, Arias (2012) indica que la poblacién es un “conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion.” (p.81). Aparte, establece distintos tipos de poblacion tales como la finita, la
infinita y la accesible. Esta Gltima la define como “la porcion finita de la poblacion objetivo a la
que realmente se tiene acceso y de la cual se extrae una muestra representativa” (p. 82).

Por su parte, la muestra es un “instrumento con el cual el investigador selecciona las
unidades representativas a partir de las cuales obtendra los datos que le permitirdn extraer

inferencias acerca de la poblacion sobre la cual se investiga.” (Tamayo y Tamayo, 2003, p.177)
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Tamayo y Tamayo (2003) definen seis tipos de muestreo: el aleatorio simple, en el cual
cada uno de los individuos de una poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegido. El
muestreo estratificado, en donde los elementos de la muestra son proporcionales a su presencia
en la poblacion (p.177). El muestreo por 