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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objeto proponer un Plan de Marketing Directo
como herramienta que permita el incremento del posicionamiento de mercado de
la empresa BICI X PRESS, C.A. La misma sigue los lineamientos de una
investigacion descriptiva de tipo factible, y donde el instrumento de recoleccion
de datos utilizado fue el cuestionario, y su procesamiento en la informacion se
presentd de manera cuantitativa. Se analizé la situacion actual de la organizacion
y su posicionamiento en el mercado a través de la opinion de los empleados de la
misma, se establecieron las caracteristicas principales del marketing directo y la
importancia que posee para la empresa, ya que el mismo intenta adquirir y retener
a los consumidores contactandolos sin recurrir a intermediarios, desarrollando asi
relaciones directas continuas con los consumidores. Se llegd a la conclusion de
disefiar un plan estratégico de marketing orientado al fortalecimiento del
posicionamiento de la empresa, debido a la falta de estudios e investigaciones de
mercado. Posee un nivel de atencion y servicio bueno, y se propuso una estrategia
de marketing para captar nuevos clientes y poder asi posicionarse frente a la
competencia, recomendandose implantar el plan propuesto lo antes posible.

Palabras Clave: Marketing, Posicionamiento, Investigaciones de Mercado, Competencia,
Estrategia, Consumidores.
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ABSTRACT

This research aims to propose a Direct Marketing Plan as a tool to increase the
market positioning of the company BIKE X PRESS, CA It follows the guidelines
of a descriptive investigation of possible type, and where the data collection
instrument used was a questionnaire and processing the information presented
guantitatively. The current situation of the organization and its market position
through employee opinion thereof is analyzed, the main characteristics of direct
marketing is established and the importance it has for the company, since it tries
to acquire and retain consumers contacting disintermediation, developing direct
relationships with consumers continuing. It is concluded for a strategic marketing
plan aimed at strengthening the position of the company, due to the lack of studies
and market research. It has a good level of care and service, and a marketing
strategy was proposed to attract new customers, thus positioning against the
competition, recommending implement the proposed plan as soon as possible.

Keywords: Marketing, Positioning, Market Research, Competition, Strategy,
Consumer.
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INTRODUCCION

Actualmente se vive en un mundo de cambios e incertidumbre, donde las
estrategias de ayer aplicadas en el presente no logran obtener los mismos
resultados de antes. Los productos que un dia fueron altamente demandados, hoy
probablemente ya no lo sean tanto y tal vez se haga necesario retirarlos del

mercado o relanzarlos con la finalidad de mejorar.

De igual manera antes de tomar una decision de compra, el cliente visita
diversos establecimientos antes de decidir que marca comprar y en cual
establecimiento hacerlo. La lealtad del cliente desaparece rapidamente ante la

cantidad de marcas que dia a dia incrementa la variedad del mercado.

En virtud de este panorama, la empresa BICI X PRESS, C.A., ha planteado
la necesidad de disefiar un modelo de aplicacion de marketing directo que permita
el incremento del posicionamiento del mercado, con el fin de conocer las
necesidades y deseos del cliente, para posteriormente influir en su conducta de

compra.

Cabe destacar, que el presente estudio retne las caracteristicas de un
proyecto factible, ya que los investigadores proponen una solucién viable a un
problema de tipo practico, para satisfacer las necesidades de la empresa en
estudio. Esta investigacion se encuentra estructurada en cinco capitulos, los cuales

se especifican a continuacion:

Capitulo I: Se expone el planteamiento del problema, describiendo en
forma general la situacién actual de la empresa y como esta puede afectar el
proceso de marketing, al mismo tiempo se plantean los objetivos y la justificacion

de la investigacion.

21



Capitulo 1lI: Se refiere al marco teodrico, donde se explican los antecedentes
de la investigacion que consisten en trabajos realizados que guardan relacién con
el actual. Posteriormente, se presentan la fundamentacion teorica que sustenta el
estudio, asi como las bases legales y definicion de los términos mas relevantes de

la investigacion.

Capitulo I1I: Esta representado por el marco metodologico, en el cual se
presenta el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra del estudio,
las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Posteriormente, se encuentra
la validez y confiabilidad del instrumento de medicién de variables y, por Gltimo

se incluyen las técnicas de andlisis de los datos.

Capitulo IV: Estad enmarcado en el anélisis de los resultados obtenidos una
vez aplicadas las técnicas de recoleccion de datos, con el fin de poder evidenciar

la problematica existente en la empresa estudio.

Capitulo V: Se presenta la propuesta de la investigacion, la cual se basa en
el disefio de un plan estratégico basado en el marketing directo para el incremento
del posicionamiento del mercado de la empresa BICI X PRESS, C.A,
exponiéndose las referencias bibliograficas utilizadas como apoyo durante el

desarrollo de la investigacion, asi como también los anexos complementarios.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

La realidad generalizada en el mundo actual se caracteriza por ser
considerada como un mundo cambiante, donde las estrategias de ayer aplicadas en
el presente no logran obtener los mismos resultados de antes. Los productos que
un dia fueron altamente demandados, hoy probablemente ya no lo son y tal vez se
Ilegue a la necesidad de retirarlos del mercado o simplemente adecuarlos para un

mejor y mayor rendimiento del mismo.

En vista a las exigencias y cambios que se presentan en el mercado en
aspectos sociales y econdmicos, asi como también establecer ventajas
competitivas en el sector empresarial, el posicionamiento de mercado permite que
un producto y/o servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de
los consumidores, con relacion a los de la competencia, por ello el
posicionamiento que las empresas ocupan en un sector son de vital importancia

para mejorar las condiciones internas y externas de la misma.

El sector empresarial de servicios al ser muy amplio, y diversificado debe
definir claramente el tipo de estrategia de marketing a implementar. Las
estrategias de marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadeo o
Estrategias Comerciales, llevan a cabo acciones para lograr un determinado
objetivo relacionado con el marketing, que son de gran utilidad ya que permiten
posicionar la imagen, los productos y/o servicios que oferta una empresa en la

mente de los consumidores, sin olvidar la satisfaccién de necesidades.

De igual modo, la globalizacion de mercados, la competencia, los patrones

de comercio e innovaciones, son pautas para el desarrollo de cualquier
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actividad econdmica de un pais. Este nuevo mercado globalizado tiene un precio,
que es la inestabilidad sin precedentes, donde la expansion de los mercados

incrementaria la necesidad de cambio en todo nivel.

Cabe destacar que, los rapidos cambios tanto en los gustos del consumidor,
en la tecnologia y en la competencia, hacen que las organizaciones a nivel
mundial traten de desarrollar estrategias para incorporar el mejoramiento continuo
de los productos y servicios, ya que hoy en dia un buen producto ya no es

suficiente ante la satisfaccion de necesidades y deseos del consumidor.

Al mismo tiempo, el cliente es considerado como principal agente de toda
actividad comercial, y por ende es menos leal ante el impacto permanente de
estimulos de diferentes opciones, direcciones e informacion. Es por ello que, ante
esa fidelidad, tiende a llegar a la necesidad de disefiar nuevas estrategias que estén
enfocadas a sensibilizar al cliente, con la finalidad de incrementar la frecuencia de

visitas del cliente en la empresa.

En tal sentido, Jobber y Fahy (2007: 3) plantea que el marketing: “es la
consecucion de los objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la
superacion de las necesidades de los consumidores de forma superior a la de la
competencia”. En otras palabras, el marketing consiste en todas las actividades
ideadas para generar o facilitar un intercambio que se haga con la intencién de
satisfacer necesidades del consumidor. Este hecho podria formar una oportunidad
de negocio en las empresas, donde los planes estratégicos surgen como una salida

para el logro de satisfaccion al consumidor.

En esencia, el concepto de marketing es una filosofia de negocio que pone al
consumidor Y a la satisfaccion del consumidor en el centro de todo, el cual abarca
ciertas estrategias orientadas a satisfacer las necesidades y deseos del cliente, por
ello, un elemento importante y clave que no hay que dejar de mencionar es el
posicionamiento; donde segun los autores Jobber y Fahy (2007: 124) exponen lo
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siguiente “El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta de una empresa de
forma que ocupe una posicion significativa y diferenciada en la mente del
consumidor objetivo”. Es decir, el posicionamiento es importante porque, hoy en
dia, se vive en una sociedad excesivamente comunicada y que Se expone
continuamente a los consumidores. Ademas, el posicionamiento es,
fundamentalmente, el acto de relacionar el producto con la soluciéon que buscan
los consumidores y garantizar que, cuando piensan en esas necesidades, la marca

sea una de las primeras que acudan a su mente.

Dentro de esta perspectiva, surge la estrategia del marketing directo, donde
los autores Jobber y Fahy (2007: 264) expresan que “Es la distribucion de
productos, informacion y ventajas de promocién a los consumidores objetivo
mediante comunicaciones interactivas de forma que se puede medir la respuesta”.
Por lo tanto, se puede decir que el marketing directo desarrolla relaciones directas
continuas con los consumidores, logrando de esta manera una respuesta directa e
inmediata, con la finalidad de comprender como se esta posicionando el producto
en el mercado, y a su vez, aplicando un sistema que genere un valor afadido

directo a fin de movilizar; en un momento preciso, un publico identificado.

El rol del marketing a nivel mundial, se caracteriza por sus nuevas
tendencias y las herramientas que han surgido gracias a la proactividad y
competitividad de empresas, el cual ha garantizado permanencia, pertenencia en
los mercados y el logro de los objetivos organizacionales. En las empresas
venezolanas, el marketing ha logrado utilizar a su favor las nuevas aperturas de
mercado, servir y satisfacer la demanda del consumidor, asi como necesita

conocer su entorno a fin de dar paso a estrategias.

En Venezuela es necesario reconocer que las politicas econémicas Yy fiscales
aplicadas en los altimos veinte afios, han logrado arrastrar al pais a un profundo
estancamiento del cual resulta muy dificil, pero no imposible salir. Es por eso, que
el rol primordial del marketing en Venezuela es considerar el entorno del pais,
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tomando en cuenta la actualidad real de un escenario turbulento, riesgoso dentro
de lo politico, social, cultural y sobre todo econémico, a fin de determinar cuales
deben ser las estrategias que garanticen participacion y permanencia en los
mercados establecidos como metas. Se debe estar vigilante sobre la incidencia de
estas caracteristicas con respecto a su incidencia en el consumidor y dar paso a

planes de mercados que le favorezcan el alcance de los objetivos establecidos.

Por ello, la presente investigacion se centra en disefiar un plan de marketing
orientado a fortalecer el posicionamiento de la empresa BICI X PRESS, C.A., con
la finalidad de incrementar el nivel de captacion de clientes en Valencia, Edo.
Carabobo. En este orden de ideas, cabe mencionar que, actualmente la sociedad es
influenciada por innovaciones tecnoldgicas, por lo tanto, las empresas
relacionadas con la compra y venta de productos, como es el caso estudio de BICI
X PRESS, C.A., ubicada en la ciudad de Valencia, Edo. Carabobo, dedicada a la
compra y venta al mayor y al detal de bicicletas, repuestos para bicicletas,
accesorios para la misma, se ha planteado la necesidad de adecuarse a las
exigencias de este mercado, con la finalidad de ser cada dia mas competitiva y asi

mantener su posicionamiento.

En la actualidad, la empresa ha venido enfrentando dificultades para
introducirse en un mercado local y nacional bastante refiido, compitiendo con
otras empresas que estan establecidas en venta de diferentes productos del ramo
deportivo. No obstante, esta empresa expone sus productos bajo ciertos
parametros, dejando atras el conocido marketing directo, lo cual hace que los lleve
a presentar ciertas debilidades ante sus competidores, ya que carecen de una base
de datos actualizada, lo que hace que no tengan identificado de manera clara y

precisa el mercado meta de la organizacion.

Cabe destacar, que al mismo tiempo, la comunicacién empresa-cliente no es
la mas idonea al momento de identificar sus necesidades y deseos, por lo tanto,
esta situacion se ve afectada por la deficiencia presente en la planeacion
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estratégica a mediano y largo plazo, ya que no se tiene un previo andlisis de los
factores internos y externos que afectan a la toma de decisiones.

De igual manera, se realiz6 una previa reunion con el personal de la gerencia
para tener un conocimiento de como funciona la empresa y cuales son sus
principales necesidades, fallas o debilidades, fortalezas, etc., donde se pudo
observar y conocer la falta de concientizacion del personal gerencial acerca de la
importancia que tiene la planeacion de mercadeo basada en el marketing directo y
el aporte que pueda brindar a la rentabilidad de la empresa. Ante las
circunstancias expuestas anteriormente, pueden llevar a cabo a la empresa BICI X
PRESS, C.A., a desaprovechar las oportunidades que brinda el medio y las
fortalezas con que cuenta la organizacion, lo cual impide a desarrollar estrategias

y planes que garanticen el éxito que pueda tener.

Una vez planteada la problematica, es importante la incorporacion del
marketing directo, lo cual intenta adquirir y retener a los consumidores
contactandolos sin recurrir a intermediarios, lo cual desarrolla relaciones directas
continuas con los consumidores, a su vez, ofrece la optimizacion de los recursos
disponibles, de manera que el producto, los servicios, la oferta, el mensaje y la
publicidad, guarden una estrecha relacion con caracteristicas sociales, econémicas

y culturales de los clientes.

Por ello, la presente investigacion comprende el analisis de la situacion
actual de la empresa, para asi percatarse de los factores que conllevan al problema
y poder de esta manera lograr las bases para realizar sugerencias que neutralicen
la situacion que afecta la optimizacion de la competitividad de la empresa; y por
ende intensificar el posicionamiento en el mercado al cual pertenece la

organizacion.

Una vez conceptualizado y delimitado el problema de la investigacion, es
necesario hacerlo concreto, esto se alcanza mediante la formulacién de una serie
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de interrogantes interrelacionadas con los objetivos de la investigacion
planteados; en donde se definen exactamente cuéal es el problema que los
investigadores deben resolver mediante el uso de sus conocimientos.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, surgen las siguientes interrogantes:

¢Cuales son las estrategias o planes a utilizar en un plan estratégico orientado a

fortalecer el posicionamiento de la empresa BICI X PRESS, C.A.?

¢Cual es el posicionamiento actual de la empresa BICI X PRESS, C.A., frente al

mercado competitivo?
¢Cudles son los factores internos y externos que afectan a la empresa?
¢Cuales serian las estrategias de marketing que permitan alcanzar el

posicionamiento deseado?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer un plan de marketing estratégico orientado al fortalecimiento del
posicionamiento, caso: BICI X PRESS, C.A., que permita el incremento del nivel

de captacion de clientes en Valencia, Edo. Carabobo.

Objetivos Especificos

Diagnosticar el comportamiento actual de la empresa BICI X PRESS, C.A,,

con respecto al posicionamiento y el mercado competitivo.
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Identificar los factores internos y externos que afectan a la empresa en

relacion al posicionamiento y la competencia.

Disefiar un plan estratégico de marketing orientado al fortalecimiento del
posicionamiento, caso: BICI X PRESS, C.A., que permita el incremento del nivel
de captacion de clientes en Valencia, Edo. Carabobo.

Justificacion

La situacion actual que presentan las grandes potencias en el desarrollo del
sistema econdmico y comercial ha obligado a que las organizaciones cambien la
visién presente, adaptandose a los avances tecnoldgicos e innovaciones en busca

de reconocimiento y aceptacion en el mercado.

El marketing directo intenta adquirir y retener a los consumidores
contactandolos sin recurrir a intermediarios, ya que los actuales profesionales del
marketing que recurren al marketing directo utilizan una amplia gama de medios
como el telemarketing, la publicidad de respuesta directa y el correo electrénico
para relacionarse con los individuos; ademas, a diferencia de otras formas de
comunicacion, el marketing directo suele requerir una respuesta inmediata, lo que

significa que se puede valorar la eficacia que ésta pueda tener.

Debido a que los clientes son un poco mas exigentes a la hora de adquirir
un producto, la empresa se ve en la necesidad de actualizar sus procesos de venta
y mercadeo. Estos procesos deben incluir a nivel estratégico la incorporacion del
marketing antes mencionado por parte de la empresa BICI X PRESS, C.A., que
permitan ofrecer una serie de beneficios, basados principalmente en la
identificacion y conocimiento del mercado meta de la organizacion, en donde se
implemente una posterior segmentacion, ademas, se podra conseguir disefiar una
base de datos propia y comprobada, con lo que se lograra mayor efectividad en el
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seguimiento de los clientes, facilitar una comunicacion directa y a su vez obtener

una mayor satisfaccién del cliente.

Por otra parte, con la aplicacion de los resultados en el estudio, la empresa
BICI X PRESS, C.A,, tendra la oportunidad de mejorar, crecer, y ser mas
competitiva en el mercado a través del marketing directo, ya que el significativo
crecimiento de esta herramienta apunta a un mejor trato con los clientes, lo cual

traerd como beneficio el incremento de ventas, asi como la captacion de clientes.

De acuerdo a las especificaciones del Catalogo de Oferta Investigativa se ha
desarrollado bajo la siguiente linea de investigacion: Mercado en el desarrollo
integral de las Organizaciones, con la finalidad de lograr competitividad en la

pequefia y mediana industria a través del desarrollo del mercado.

En este sentido, la presente investigacion es un aporte significativo debido a
que permitira desarrollar un plan de marketing para aprovechar la posicion de la
empresa y convencer a los clientes de que su oferta de productos cubrird mejor sus

necesidades.

Es importante, destacar que la investigacion pretende contribuir a una
insercién un poco mas especifica sobre lo que se basa el marketing directo en la
Facultad de Ciencias Economicas y Sociales, fortaleciendo de esta manera a los
estudiantes y egresados sus conocimientos sobre los factores que generen nuevas
herramientas para la optimizacion de la competitividad de cualquier empresa y por

ende, un incremento de su posicionamiento en el mercado.

En este orden de ideas, para los Administradores su gestion dentro de la
gerencia, juega un papel importante en una organizacion, ya que su objetivo final
es alcanzar las metas de la organizacion, planteando estrategias que garanticen la
maximizacion de las utilidades, haciendo hincapié en lograr el posicionamiento
deseado frente a la competencia.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

Una vez definido el planteamiento del problema y precisado su objetivo
general y objetivos especificos que determinen los fines de la investigacion, es
necesario establecer los aspectos tedricos que sustentaran el presente estudio. Por
lo tanto, dentro del marco tedrico se muestran diversas teorias y conceptos
relacionados a la planeacion y al marketing directo, que orienten el sentido del
presente estudio. A continuacion, se presentan los siguientes aspectos:
antecedentes de la investigacion, bases tedricas, legales y definiciones de

términos.

Antecedentes de la Investigacion

Para realizar la investigacion se hace necesario indagar acerca de los
estudios que se han presentado respecto al marketing, el cual es un tema de
actualidad, ya que juega un papel importante en las organizaciones, debido a los
diferentes factores que intervienen en el mismo. A continuacion, se presentan

algunos que para la investigacion representan un aporte valioso.

Al hacer referencia a este tema, el autor Tamayo y Tamayo (2009: 149)
sefiala que, “Todo hecho anterior a la formulacion del problema sirve para aclarar,
juzgar e interpretar el problema planteado”. En este sentido, se pretende tomar
elementos e ideas importantes de investigaciones revisadas, a fin de que sirvan de
base para el desarrollo de este estudio, donde se destacan aspectos importantes e
influyentes relacionados a los planes estratégicos de marketing para el
posicionamiento en el mercado. En busca de diferentes perspectivas de abordaje

del problema, ademas de su solucidn, se consultaron los siguientes trabajos:
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Hernandez, D. (2012). “Plan de Marketing Internacional para la Exportacion
de Dulces Canutos de origen Colombiano a Ciudad Autonoma de Buenos Aires,
Capital Federal de la Republica Argentina”. Para optar al titulo de Magister en
Marketing Internacional. Universidad Nacional de La Plata. Buenos Aires-

Argentina. Publicado.

La investigacion presentd en su organizacion dificultades para introducirse
en un mercado nacional, puesto que hay mucha competencia dentro de su

comercio gastronémico.

Dado este hecho, naci6 la idea de realizar un andlisis investigativo de
comercio bilateral entre Colombia y Argentina, teniendo en cuenta fuentes
primarias y secundarias de informacion sobre el sector gastronémico, ademas de
la bibliografia recomendada en el curso para implementar métodos de
investigacion y ver a fondo los puntos clave que seran tenidos en cuenta a la hora
de desarrollar el Plan de Marketing Internacional para un producto como Dulces

Canutos.

El estudio se enmarco en la modalidad de tipo descriptiva. Cabe destacar,
que la poblacion objeto de estudio estuvo representada por trece mil seiscientos
setenta y nueve (13. 679) habitantes por Km2, donde se utilizo el tipo de muestreo
no probabilistico, en donde la muestra fue tomada bajo el mismo criterio de
conveniencia en la segmentacion del mercado, eligiéndose dos restaurantes de

cada zona identificada como mercado objetivo.

El antecedente guarda una mayor relacion con la presente investigacion, ya
gue se asocian elementos claves como plan de marketing, competencia,
posicionamiento y segmentacion de mercado meta, en donde al asociarse estos
elementos forman wuna estrategia de marketing para tener un mejor

posicionamiento en el sector comercial.
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Castillo, E. Escalante, H. Escalante, Y. (2012). “Propuesta de un Plan
Estratégico de Marketing para Lograr el Posicionamiento en el Mercado de las
Telecomunicaciones Caso Estudio: Satcom Tecnology, C.A. Santa Rosa,
Valencia, Edo Carabobo”. Para optar al titulo de Licenciados en Administracion

Comercial. Universidad de Carabobo. Valencia-Venezuela. Publicado.

La investigacion presentd una situacion probleméatica en cuanto a
participacion y comercializacion de equipos electronicos, a pesar que existe
demanda del sector de telecomunicaciones, la empresa no esté satisfecha con el
volumen de venta que han obtenido, y contrariamente a que cuenta con clientes
puntuales. Por consiguiente, es evidente que la empresa presentd debilidades en
relaciébn a la aplicacion eficiente y eficaz de estrategias que mejoren su

participacion en el mercado nacional.

En base a esto, la empresa requirié de una propuesta de marketing basado en
la promocién de ventas sin dejar a un lado la evolucién correspondiente precio,
plaza, producto, que le permitié darse a conocer ante el publico general para atraer
mas clientes y asi incrementar sus ganancias, ademas de generar ventajas

competitivas que contribuyen a satisfacer a los clientes.

El estudio se fundament6 en la modalidad investigacion descriptiva,
documental y con un disefio de campo. Su poblacion objeto de estudio, estuvo
representada por diez (10) empleados de Satcom donde se utiliz6 como muestra
representativa igual a la poblacion finita; se aplicd un instrumento llamado
cuestionario con preguntas dicotdmicas a todos los trabajadores de la empresa y

sus técnicas empleadas fueron la observacion directa y la entrevista.

Esta investigacion tiene relevancia con la presente, ya que establecen
estrategias que permiten tener mejor relacién con los clientes, incrementar su
satisfaccion y por ende estar dispuesto a seguir relacionados con la organizacion
por un periodo de tiempo mas largo; ya que el objetivo del plan estratégico de
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marketing es captar un mayor nimero de clientes, incentivar las ventas y lograr
mayor cobertura 0 exposicion de los productos. Ademas, se busca alcanzar un
porcentaje de posicionamiento y ventas a través de esas estrategias de marketing
en la empresa caso estudio. En este sentido, las estrategias planteadas serviran de
guia para el disefio de estrategias de marketing, teniendo en cuenta las ventajas
competitivas de la empresa, orientada hacia las oportunidades de mercado,
desarrollando un plan de mercadotecnia periddico con los objetivos de

posicionamiento deseados.

Rivero, S. (2010). “Disefio de un Plan de Marketing para Optimizar el
Posicionamiento de la Empresa Tuna Rivero Producciones F.P en Valencia, Edo
Carabobo”. Para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo. Universidad José

Antonio Paez. Valencia-Venezuela. Publicado.

La investigacion presentd en su organizacion dificultades para introducirse
en un mercado local y nacional, se pudo conocer la falta de concientizacion del
personal gerencial acerca de la importancia que tiene la planeacién de mercadeo,
al mismo tiempo la comunicacién empresa-cliente no es la mas idonea al
momento de identificar sus necesidades y deseos, por lo tanto, esta situacion tuvo
deficiencia en la planeacidn estratégica a mediano y largo plazo, ya que no se tuvo
un previo andlisis de factores internos y externos que afectan la toma de

decisiones.

En conclusion, la propuesta planteé mejoras con los planes estratégicos que
estén orientados al fortalecimiento de la empresa, a contribuir a una insercion un
poco més especifica sobre lo que se basa el marketing mix, para aprovechar la
posicién de la empresa y convencer a los clientes de que su oferta de productos
cubrird mejor sus necesidades, de igual manera colabora con la alta gerencia en la

toma de decisiones.
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El antecedente guarda una mayor relacion con la presente investigacion, ya
que se asocian elementos claves como marketing mix, (producto, precio,
promocion, distribucidén), el cual desarrolla relaciones directas continuas con los
consumidores, logrando de esta manera una respuesta directa inmediata, el cual

comprenderd como se esta posicionando el producto en el mercado.

También tiene relacién en cuanto a la problematica estudiada, ya que en la
empresa caso estudio presentd falta de concientizacion del personal gerencial
acerca de la importancia que tiene la planeacion de mercadeo, y que ademas no
existe un buen feedback empresa-cliente, y por lo tanto, no se identifica las

necesidades y deseos que éstos puedan tener.

Guerrero, D. Gutiérrez, N. (2010). “Propuesta de Estrategias de Marketing
dirigidas a Farmacias Independientes de la Zona Norte de Valencia, Edo.
Carabobo”. Para optar al titulo de Licenciado en Administracion Comercial y en

Contaduria Publica. Universidad de Carabobo. Valencia-Venezuela. Publicado.

La problemaética central de la investigacion estuvo referida a la importancia
de contar con estrategias y servicios de atencion al cliente para lograr en éste su
satisfaccion y retenciéon, pues de lo contrario no serd consecuente en la
adquisicién de los productos de farmacias de autoservicio, buscando una mejor
atencion en otro sitio; lo que directa e indirectamente incide en la ventaja

competitiva del negocio.

Considerando los argumentos planteados, surgio el interés por efectuar una
investigacion dirigida a elaborar propuesta de estrategias de marketing que
permitan satisfacer al cliente, adaptados al nuevo mercado farmacéutico, dirigidos

a farmacias independientes de la zona norte de Valencia, Edo. Carabobo.

El estudio se enmarco en la modalidad de tipo proyectiva, se fundamento en
una investigacién descriptiva. Cabe destacar, que la poblacién objeto de estudio
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estuvo representada por treinta y dos (32) farmacias conformadas por veinte (20)
farmacias independientes y doce (12) farmacias de cadena que estan ubicadas en
la zona Norte de Valencia, donde se utilizé6 una muestra censal y se aplico el
instrumento a todos los gerentes de las farmacias y un muestreo intencional a los
clientes de las farmacias; para lograr el objetivo planteado se utilizaron las
técnicas de revision bibliografica y encuesta; como instrumento cita textual y

cuestionarios, logrando de esta manera reunir mayor informacion.

La propuesta se basé en diagnosticar la atencion al cliente en las farmacias
independientes de la zona Norte de Valencia, determinar el nivel de satisfaccion
del cliente e identificar las ventajas competitivas en base a la atencién al cliente;
ya que ésta toma una relevancia vital, al punto de que puede llegar a ser una de las
pocas herramientas diferenciadoras entre productos y servicios de similares
caracteristicas, por consiguiente, en toda organizacion, la calidad de la atencién al

cliente esta directamente relacionada con su éxito.

En este orden de ideas, el antecedente guarda relacién con la investigacion,
ya que estd orientada en elaborar estrategias de marketing adaptadas al nuevo
mercado, con la finalidad de aumentar clientes, ya que debe tenerse en cuenta que
el servicio al cliente tiene hoy dia una importancia enorme, debido al aumento de
la competencia entre las empresas, ya que los clientes exigen cada vez mejor
servicio, de igual forma se pudo evidenciar aspectos como la publicidad y su
repercusion en la segmentacion, diferenciacion y posicionamiento del producto en

el mercado.

Larreal. A. Nufez, N. Robles, Y. (2009). “Plan de Marketing para la
Empresa Vision Gerencial, C.A., Mediante Estrategias y Técnicas de Area, con la
Finalidad de Incrementar el Nivel de Captacion de Clientes en el Estado
Carabobo”. Para optar al titulo de Licenciados en Administracion Comercial.
Universidad de Carabobo. Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales. Valencia-
Venezuela. Publicado.
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La investigacion en su entorno laboral presentd un cruce de informacion
con la competencia, ausencia de planificacién no deseada para la realizacion de
congresos, carencia de personal de apoyo para la ejecucion de sus actividades,
falta de una base de datos actualizada de clientes que permita el contacto directo

con ellos, falta de publicidad y mercadeo que les permita abrir sus horizontes.

En conclusion, la propuesta estableci6 mejoras en aspectos como la
definicion del perfil de mercadeo de la empresa, la seleccion de mercado meta y la
descripcion de los elementos contenidos del plan de marketing planteando
medidas de control que permitan monitorear su implementacion, ademas, ofrecio
organizar y desarrollar actividades que mezclan negocios, productividad e
innovacion, con la finalidad de obtener oportunidades de aprendizaje que se
traduce en alto nivel competitivo muy bien visto dentro del mercado laboral, para
que de esta forma no quede fuera del mercado competitivo y pueda mantenerse y
crecer de acuerdo a las exigencias del mercado y asi obtener un adecuado manejo

gerencial.

En este orden de ideas, el antecedente guarda relacién con la investigacion,
ya que esta orientada en la creacion de un plan de marketing con la finalidad de
obtener un incremento en su cartera de clientes, de igual forma se pudo evidenciar
las semejanzas que tienen en comuln la empresa estudiada con la presente
investigacion en cuanto a las debilidades tales como la falta de actualizacion de la
base de datos de los clientes y la falta de publicidad y mercadeo, factores

importantes que también presentan debilidades en la empresa caso estudio.

Asi mismo, se presenta una solucién para la problematica expuesta, ya que
la ejecucion de un plan estratégico es fundamental en el éxito de las
organizaciones. Traza los objetivos y los caminos que luego deberan seguir las
tacticas de marketing en areas de lograr un mayor resultado con la menor
inversion y esfuerzo, definiendo el posicionamiento de la empresa frente al
mercado elegido para ser destinatario de las acciones de comunicacion y venta.
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Ademas, se asocia con las estrategias para mercado meta y los pasos a seguir para

tener éxito en las estrategias de posicionamiento.

Bases Tedricas

Las bases tedricas empleadas en la presente investigacion, se refieren a
todos aquellos fundamentos, escritos, recopilados por los investigadores, los
cuales permitieron organizar el basamento conceptual para confirmar los

planteamientos antes mencionados.

Segun Tamayo y Tamayo (2009: 29) expresa lo siguiente sobre las bases
tedricas: “Constituyen la definicion de conceptos en el proyecto de investigacion,
se presenta ordenando los términos empleados con su debido detalle. Por
consiguiente, su proposito es sustentar desde una perspectiva tedrica el problema a
investigar”. En este sentido, las bases tedricas hacen referencia a los puntos de
vista de diferentes autores necesarios en todo trabajo de investigacion con la
finalidad de sustentar la tematica a estudiar.

Investigacion de Marketing
Marketing

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o
una organizacion se afanen en intercambiar algo de valor con otra persona u
organizacion. En este sentido amplio, el marketing consta de actividades ideadas

para generar y facilitar intercambios con la intencién de satisfacer necesidades o

deseos de las personas o las organizaciones.
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Las bases del marketing se establecieron en la época colonial, cuando los
primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos nativos.
Algunos colonos se convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes
ambulantes. Sin embargo, el marketing en gran escala no empez6 tomar forma
hasta el inicio de la revolucion industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A
partir de entonces, el marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de
desarrollo: orientacion producto, orientacién a las ventas y orientacion al

mercado.

Stanton, Etzel, Walker (2007: 06) resenan que, “En los afios 80 evoluciona
el marketing hacia la competencia”. De esta manera, la guerra del marketing, que
segun los autores, permanecen aquellas empresas que aplicando mejores
estrategias llega al consumidor posicionandose en su mente; en pocas palabras es
el que va a definir hacia donde va la empresa.

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius (2004: 10), “Es el proceso de
planear y ejecutar la concepcidn, fijacion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”. En este sentido, el marketing busca identificar
las necesidades y deseos de los clientes potenciales y satisfacerlas, en donde la
idea es intercambiar objetos de valor entre comprador y vendedor, de modo que

cada uno esté mejor después de realizarlo.

Adicionalmente, Lambin (2008: 05) “El marketing es el proceso social,
orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y
organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de
productos y servicios generadores de utilidades”. Con esto, se dan tres conceptos
claves, los cuales son necesidad, producto e intercambio; donde la nocion de
necesidad pone en juego las motivaciones y comportamiento del comprador, el

concepto de producto remite a los modos de accion, de produccion y de
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organizacion de los productores y el intercambio pone en juego el mercado y los

mecanismos de equilibrio entre la oferta y la demanda.

Por otro lado, Lamb, Hair, McDaniel (2006: 06) “El marketing es una
funcion organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar y entregar
valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de manera que
satisfagan las metas individuales y las de la empresa”. De acuerdo a esta
definicion, el marketing no es mas que la razén de ser social y economica de una
empresa, donde su principal enfoque es la satisfaccion de necesidades y deseos
del cliente.

Finalmente, el marketing esta vinculado a un entorno cambiante que ofrece
continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las tareas a
desempefiar por la comercializaciéon como la importancia que se concede a cada
una de ellas sean diferentes en un proceso de adaptacion continuo. La
investigacion de marketing puede desempefiar un papel en muchas actividades
distintas. La investigacion puede ser util para comprender qué es lo que quieren
los consumidores, decidir si hay que sacar un nuevo producto al mercado o no,
lograr informacion sobre la opinidn de los consumidores sobre los actuales niveles

de servicio, medir la eficacia de una campafa de patrocinio, etc.
Tipos de Marketing
El Marketing Operativo

El marketing operativo segin Lambin, (2008: 05) “Es una gestion
voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de accion se
sitia en el corto y medio plazo”. Es decir, es la cldsica gestion comercial, centrada

en la realizacion de objetivos, apoyados a los medios tacticos basados en la
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politica de producto, de distribucion, de precio y comunicacién, donde la accion
del marketing operativo se concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar.

La funcidén esencial del marketing operativo es crear el volumen de
negocios, es decir, vender y utilizar para este efecto los medios de venta mas
eficaces, minimizando los costos de venta. EI marketing operativo es, un elemento
determinante que incide directamente en la rentabilidad a corto plazo de la

empresa.

Ademas, el marketing operativo es el aspecto mas visible de la gestion de
marketing, debido especialmente a que la publicidad y la promocién ocupan un
lugar importante. No obstante, éste es el brazo comercial de la empresa, sin el cual

el mejor plan estratégico no puede desembocar en unos resultados notables.

Marketing Estratégico

El marketing estratégico segun Lambin (2008: 08) “Consiste en una gestion
de analisis permanente de las necesidades del mercado, que desemboca en el
desarrollo de productos y servicios rentables, destinados a grupos de compradores
especificos”. Es decir, este tipo de marketing busca diferenciarse de los
competidores inmediatos, asegurandole al productor una ventaja competitiva

sustentable.

La funcidn del marketing estratégico consiste en seguir la evolucion del
mercado al que se vende e identifica los segmentos actuales o potenciales,
analizando las necesidades de los consumidores y orientando la empresa hacia
oportunidades atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un potencial
de crecimiento y rentabilidad. La gestion estratégica se sitla en el mediano y largo

plazo, ya que se propone pensar la mision de la empresa, definir sus objetivos,
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elaborar una estrategia de desarrollo y mantener un equilibrio en la cartera de

productos o servicios.

Marketing Mix

El marketing mix, de acuerdo a Tirado (2013: 95) “Es un andlisis de
estrategia de aspectos internos, desarrollada cominmente por las empresas para
analizar cuatro variables bésicas de su actividad: producto, precio, distribucion y
promocién”. En concreto, el marketing mix o mezcla de mercadotecnia, es el
conjunto de variables que tiene el responsable de marketing de una organizacion
para cumplir con los objetivos de la entidad, ya que esta compuesto por la
totalidad de las estrategias de marketing que apuntan a trabajar con cuatro

elementos importantes.

El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacion de la empresa y
poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento posterior. Esta
estrategia es también conocida como las “4Ps”, dado que en su origen anglosajon

se conoce como: precio, producto, plazay promocion.

Precio

En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al
que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el
mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas, es la
Unica variable que genera ingresos. Por otra parte, el precio de un producto es un
importante factor determinante de la demanda que el mercado hace de dicho
producto. En referencia a los precios son importantes para una empresa,

considerando las caracteristicas diferenciadas del producto, una marca favorita, la
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alta calidad, la conveniencia, éstos son factores que quizas sean mas importantes

para los consumidores que el precio.

Producto

Es un conjunto de atributos fundamentalmente unidos en forma
identificable. Un producto es un conjunto de atributos tangible e intangible que
abarca el empaque, color, precio, calidad y marca, mas lo de servicio y la
reputacion del vendedor. Esta variable engloba tanto el producto (core product) en
si que satisface una determinada necesidad, como todos aquellos elementos y
servicios suplementarios a ese producto en si. Estos elementos pueden ser:

embalaje, atencion al cliente, garantia, etc.

Plaza (distribucion)

Consiste en hacer llegar el producto al mercado o mejor dicho al cliente
final, la propiedad de un producto se tiene que transferir de alguna manera del
individuo u organizacion que lo elabora al consumidor que lo necesita y lo
compra. En esta variable, se analizan los canales que atraviesa un producto desde
que se crea hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, se puede hablar
también del almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios,

el poder de los mismos, etc.

Promocion

La promocién del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa
realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el publico, por
ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc.

43



Para que una estrategia de marketing sea eficiente y eficaz, ésta debe tener
coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o segmentos de

mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la compafiia.

A la hora de centrarse en ese mencionado conjunto de 4Ps, el responsable
correspondiente tendra en cuenta los siguientes factores para poder lograr los

resultados esperados.

La distribucion del producto también es fundamental dentro de la cadena de
acciones para lograr los resultados esperados. En este sentido, hay que resaltar que
se tendran en consideracion aspectos tales como el almacenaje, los lugares de

punto de venta o la relacidn existente con los intermediarios.

El cuarto pilar de cualquier campafa de marketing mix es el que gira en
torno a la promocidn. Esta fase es fundamental en cuanto a que el producto se dé a
conocer, sea identificable en el mercado y sea capaz de generar una gran demanda
en el consumidor final. Para lograr todo aquello, dentro de ésta area esta claro que
se deberan llevar a cabo acciones en materia de publicidad, relaciones publicas e

incluso merchandising.

El marketing mix apela a diversos principios, técnicas y metodologias para
incrementar la satisfaccion del cliente a partir de la gestion de las 4Ps. Para que
tenga éxito, el marketing mix debe mantener la coherencia entre sus elementos,
pues no tiene sentido posicionar un producto en el sector de lujo y luego tratar de

competir con un precio bajo.

Plan de Marketing

El Plan de Marketing, segin Tirado (2013: 55) “Es un documento de

trabajo donde se pueden definir los escenarios en que se va a desarrollar un
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negocio y los objetivos especificos”. En este sentido, se utiliza para identificar
oportunidades, definir cursos de accion y determinar los programas operativos; asi
como también sirve para recoger los objetivos y estrategias. Cabe destacar, que el

plan de marketing estd completamente unido al marketing mix.

El plan de marketing es esencial para el éxito de todas las empresas y
conduce a un uso eficiente de los recursos, al logro de productos valorados por los
clientes y a la generacion de los beneficios que los inversores esperan. Ademas, es
una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a seguir, las
metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi se tiene
que el Plan de Marketing forma parte de la planificacion estratégica de una

compafiia.

No obstante, no se puede olvidar que no debe ser una actividad aislada,
sino, por el contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de
la empresa (finanzas, produccién, calidad, personal etc.). Es un documento previo
a una inversion, lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde,
entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que
costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucién, y un analisis
detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos,
también puede abordar, aparte de los aspectos meramente econdémicos, los

aspectos tecnicos, legales y sociales del proyecto.

Cabe destacar que, el Plan de Marketing exige una metodologia a seguir
con cierta precision si no se quiere caer en el desorden. Es importante, seguir

todas y cada una de las etapas siguientes en el orden descrito:
1) Analisis de la Situacion
o Competidores existentes DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas y

Oportunidades).
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« Productos, precios, descuentos, ubicacion, facturacion, disefio, fabricacion,

finanzas etc., de cada uno.

o Politicas de venta, canales de distribucion empleados, publicidad y

promocion.

« Situacion del mercado, situacion econdmica, politica, legal, tecnolégica,

etc.

e Comportamiento del consumidor, patrones de uso del producto,

costumbres del sector de la industria e el mercado.

o Tendencias y evolucién posible del mercado.

o Situacion de la empresa respecto a politicas de productos, finanzas,

capacidad productiva, tecnoldgica, costes, personal, medios.

2) Pronostico

Se realizara un previo pronostico de la situacidn que presenta la

organizacion.

3) Objetivos

Objetivos generales del plan de marketing.

Obijetivos de venta por producto.

Objetivos por cuota de mercado.

Obijetivos por participacion de marcas de venta, canales de distribucion.



e Objetivos de calidad.

o Objetivos sobre plazos y tiempos.

o Objetivos de margenes y costes.

o Objetivos de precios, publicidad y promocién.

4) Estrategias

Se entiende por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. A

continuacion se explica con detalle 4 apartados:

a) Politicas de Producto
e ¢ Qué producto se desea comercializar?
o Caracteristicas del producto
o Disefio del envase
e Marcas
o Etiquetas
o Target o mercado objetivo

o Calidades y presentaciones

b) Politicas de Precios
e Tarifas
o Condiciones de venta
o Descuentos

o Margenes y punto de equilibrio

c) Politicas de Distribucion
« Distribucion fisica de la mercancia
o Canales de distribucion a emplear
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« Organizacion de la red de ventas

d) Politicas de Publicidad y Promocién
e Promociones
o Merchandising
o Plan de medios
o Desarrollo de la campafia publicitaria

o Andlisis de la eficacia de los anuncios

5) Téacticas a Utilizar

La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Son acciones que se utilizan

para lograr objetivos méas pequefios en periodos menores de tiempo.

¢ Qué debe hacer cada persona en concreto?

e ¢Cuando lo debe hacer?

e ¢CoOmo lo debe hacer?

e ¢Quién lo debe hacer?

e ¢Con qué recursos cuenta?

o Planificacién del trabajo y tareas

« Recursos técnicos, econémicos y humanos

o Organizacion
6) Controles a Emplear
Se deberan establecer procedimientos de control que permitan medir la
eficacia de cada una de las acciones, asi como determinar que las tareas

programadas se realizan de la forma, método y tiempo previsto. Existen tres tipos

de control:
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« Preventivos: Son aquellos que determinan con antelacion posibles causas
de error o retardo. Permiten tener una accién correctora establecida en el
caso de producirse.

o Correctivos: Se realizan cuando el problema ha sucedido.

o Tardios: Cuando ya es demasiado tarde para corregir.

Por este motivo conviene establecer controles preventivos para cada una de

las acciones propuestas.

7) Feed Back

A medida que se va implantando el plan de marketing puede darse la
circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. El marketing no debe
ser rigido e inamovible. Por el contrario, debe mostrar cierta flexibilidad en su
aplicacion. Es importante, establecer un plan de contingencias para cada posible

situacion nueva.

8) Planificacion Financiera

El objetivo de este apartado, se centra en la necesidad de planificar los
costos y presupuestos relacionados con el Plan de Marketing. Es necesario prever
con antelacion toda y cada uno de los costes, asi como los diferentes presupuestos

que se asignaran a cada departamento.

o Costos de Publicidad y Promocion
o Costos e ingresos de Ventas

« Costos de Investigacion

e Costos de Desarrollo de Producto

o Costos Logisticos y de Distribucién

e Margenes y Punto de Equilibrio
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Planeacion Estratégica

La planeacién estratégicaes un proceso sistematico de desarrollo e

implementacidn de planes para alcanzar propdsitos u objetivos.

La planeacion estratégica debe ser para las organizaciones de vital
importancia, ya que en sus propositos, objetivos, mecanismos, etc., se resume el
rumbo, la directriz que toda la organizacion debe seguir, teniendo como objetivo
final, el alcanzar las metas fijadas, mismas que se traducen en crecimiento

econdémico, humano o tecnoldgico.

Los propositos y objetivos, consisten en identificar como eliminar las
deficiencias que puedan presentarse en cualquiera de los procesos. Algunos
escritores distinguen entre propdsitos (que estan formulados inexactamente y con
poca especificacion) y objetivos (que estan formulados exacta y cuantitativamente
como marco de tiempo y magnitud de efecto). No todos los autores realizan esta
distincion, prefiriendo utilizar los dos términos indistintamente. Cuando los

propositos son utilizados en el area financiera, a menudo se denominan objetivos.

Es necesario, identificar los problemas que se enfrentan con el plan
estratégico y distinguir de ellos los propositos que se alcanzaran con dichos
planes. Una cosa es un problema y otra un propdésito. Uno de los propositos

pudiera ser resolver el problema, pero otro pudiera ser agravar el problema.

Cabe destacar que, la planeacion estratégica ayuda a la empresa a conseguir
sus objetivos para mantenerse vigente, estando siempre al pendiente de sus
competencias tanto externas como internas. Todas las empresas micro, pequefia,
mediana o grande deben saber lo que acontece a su alrededor, echando mano de la
creatividad, para generar en el cliente eso que otras empresas no han logrado

brindar. Anticiparse a lo que la sociedad requiere antes que otro. Planeacion y
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Creatividad deben de ir de la mano siendo complemento ambas. Crear un Plus en

el cliente, crear satisfaccion més que una compra de productos o servicios.

Segmentacion de Mercados de Consumo

Los criterios de segmentacién del mercado de consumo pueden dividirse en

tres grandes grupos: variables de comportamiento, psicogréaficas y de perfil.

Puesto que el objetivo de la segmentacién consiste en identificar las
diferencias de comportamiento que tienen implicaciones para las decisiones de
marketing, las variables de comportamiento, como las ventajas que se buscan en
el producto y en los patrones de compra, pueden considerarse como la base Gltima

para la segmentacion.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007: 167), explican que la segmentacion de
mercado es “La division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos
menores u homogéneos”. Es decir, la esencia de la segmentacion es que los
miembros de cada grupo son semejantes respecto a los factores que influyen en la

demanda.

La segmentacion psicografica, se utiliza cuando los investigadores creen que
el comportamiento de compra esta correlacionado con la personalidad o el estilo
de vida de los consumidores. Una vez identificadas las diferencias, el profesional
del marketing tiene que describir a las personas que tienen esas caracteristicas y

aqui es donde es valiosa la segmentacion por perfiles.

La segmentacion por perfiles, son grupos socioeconémicos 0 por

localizacion geografica.
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Beneficios de la Segmentacion del Mercado

La segmentacién de mercado se orienta a los clientes y, por tanto, es
congruente con el concepto de marketing. Al segmentar un mercado, primero se
identifica los deseos de los clientes en un submercado y entonces se decide si €s
préactico crear una mezcla de marketing para satisfacer tales deseos.

Al adaptar los programas de marketing para los segmentos de mercado, las
compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor los
recursos de marketing. El enfoque es especialmente importante para una empresa

pequefia con recursos limitados.

Posicionamiento

El posicionar consiste en hacer que el producto o servicio sea mas deseable,
compatible, aceptable y relevante para el segmento meta, diferenciandolo del
ofrecido por la competencia. Por tal motivo, Jobber y Fahy (2007: 124) definen el
posicionamiento como, “El acto de disefiar la oferta de una empresa de forma que
ocupe una posicién significativa y diferenciada en la mente del consumidor
objetivo”. En este sentido, el posicionamiento es, fundamentalmente, el acto de

relacionar el producto o servicio con las soluciones que buscan los consumidores.

Desarrollo de una Estrategia de Posicionamiento

La decision sobre la posicion que se va a intentar ocupar en el mercado exige
tener en cuenta tres variables; a saber, los consumidores, los competidores y la
propia empresa. En lo que concierne a los consumidores, se tiene que analizar
cuéles son los atributos que les importan, ya que no tiene demasiado sentido
buscar una posicion que no es importante desde el punto de vista del consumidor.
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En muchos mercados, los competidores ya estan bien atrincherados, por lo
que el reto siguiente consiste en encontrar alguna ventaja diferencial que, lo ideal,
es gque no se pueda imitar facilmente. En tercer lugar, como queda implicito en la
vision de la empresa basada en los recursos, la empresa debe intentar lograr una
posicion basada en sus atributos exclusivos, puesto que asi aumenta la

probabilidad de que se pueda mantener la ventaja conseguida.

Una vez que se decide cudl va a ser la estrategia de posicionamiento, el paso
siguiente consiste en desarrollar una declaracion del posicionamiento. De acuerdo
con Jobber y Fahy (2007: 125) definen lo siguiente: “Una declaracion del
posicionamiento es una definicién por escrito, memorable y evocadora, de la
estatura deseada del producto”. No obstante, se puede valorar esta declaracion

utilizando los siguientes criterios:

a) Claridad: La idea debe estar perfectamente clara, tanto en lo que
respecta al mercado objetivo como a la ventaja diferencial.

b) Consistencia: Puesto que se bombardea a la poblacién con
mensajes todos los dias, es necesario enviar un mensaje coherente
para atravesar este barullo.

c) Credibilidad: La ventaja diferencial elegida debe ser creible para
los consumidores objetivo.

d) Competitividad: La ventaja diferencial seleccionada debe tener una
ventaja competitiva. Debe ofrecer algo de valor al consumidor que

la competencia no consigue ofrecer.

Tipos de Posicionamiento

e Posicionamiento por Atributo: Una empresa se posiciona segun un

atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.
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« Posicionamiento por Beneficio: El producto se posiciona como el lider
en lo que corresponde a cierto beneficio que las demés no dan.

e Posicionamiento por Uso o Aplicacion: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

o Posicionamiento por Competidor: Se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacion al competidor.

« Posicionamiento por Categoria de Productos: El producto se posiciona

como el lider en cierta categoria de productos.

e Posicionamiento por Calidad o Precio: El producto se posiciona como el

que ofrece el mejor valor.

Marketing Directo

El marketing directo intenta adquirir y retener a los consumidores
contactandolos sin recurrir a intermediarios. Mientras que la publicidad de masas
llega a un amplio espectro de personas, de las cuales algunas pueden no
pertenecer a la audiencia objetivo y solo comprar en una fecha posterior sin
concretar, el marketing directo utiliza medios que pueden definir con mas
precision a los consumidores objetivo y solicitar una respuesta directa e

inmediata.

Segun Jobber y Fahy (2007: 264) definen el marketing directo como, “La
distribucion de productos, informacion y ventajas de promocién a los
consumidores objetivo mediante comunicaciones interactivas de forma que se

puede medir la respuesta”. Es decir, permite crear una comunicacion personal con
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cada cliente y mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de informacion que

realiza a través de las bases de datos y del tipo de vias de contacto que utiliza.

El marketing directo cubre una amplia gama de métodos, incluyendo:

o Correo directo.

o Telemarketing (tanto hacia afuera como hacia dentro).

e Anuncios de respuesta directa (respuesta con cupones o “llame ahora”).

o Marketing mediante catalogos.

« Medios electronicos (internet, correo electronico, television interactiva por
cable).

o Entregas (panfletos en las revistas).

» Panfletos entregados a domicilio.

El significativo crecimiento de la actividad de marketing directo durante los
ultimos diez afios puede explicarse a través de cinco factores. EI primero es la
creciente fragmentacion de los medios y los mercados. En segundo lugar, los
avances en la tecnologia, como las bases de datos y los programas informaticos
que redactan cartas personalizadas, y que han facilitado la tarea de los

responsables del marketing directo.

En tercer lugar, hay un significativo crecimiento de la oferta de listas de
envios por correos disponibles. En cuarto lugar, se pueden utilizar técnicas
analiticas mas sofisticadas, como el analisis geodemografico, para identificar

objetivos de envios por correo.

Finalmente, el elevado coste de otras técnicas, como la venta personal, ha
llevado a un creciente numero de empresas a aprovechar las técnicas del
marketing directo, como la publicidad de respuesta directa y el telemarketing, para

que el recurso a vendedores sea mas efectivo en costes.
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Estrategias Competitivas

Las estrategias competitivas son acciones que buscan mejorar el
posicionamiento de la empresa en el mercado en el cual se desempefian, en el caso
venezolano algunas estrategias estan enfocadas a mantener en funcionamiento las

empresas, entre algunas de esas estrategias se tienen:

1. Reactivar Cuentas Dormidas: esto es aumentar el esfuerzo de atencion a los
clientes para lograr que los que han dejado de mantener relaciones comerciales
con la empresa retornen, en lo posible, y se pueda recomenzar la relacion

comercial.

2.-Recuperacion de Oportunidades Perdidas: los intentos de establecer relaciones
comerciales que en el pasado no se lograron, deben ser retomadas y trabajadas con
mas cuidado para tratar de captar nuevos y valiosos clientes que incrementen el

flujo de caja.

3.-Ayudar al Cliente a Crear Nuevos Proyectos: cada vez que un cliente emprenda
un nuevo proyecto, esto se constituye en una nueva oportunidad para hacer
negocios con él. Se le debe apoyar, asesorandolo lo mas posible para que si, su
proyecto es viable, se lleve a cabo, y asi se fortalece el cliente y la relacién

cliente-empresa trayendo beneficios a ambos entes.

4.-Ofrecer Servicios de Calidad: cualquier cliente que reciba un buen servicio o
trato en la negociacion se vera motivado a volver a hacer negocios con la empresa,
se consolidara la relacion y se convierte en un canal potencial de captacion de

nuevos clientes (via recomendacion).

5.-Establecer Politicas de Costos: que estén encaminadas a reducir los costos de
compra, de pagos de servicios y operativos, siempre tener bajos costos es una
ventaja para la supervivencia de la compafiia.
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6.-Politicas de Precios: los precios deben ser adjudicados de manera que permitan
que el poder adquisitivo (bajo en caso Venezuela) adquiera los productos. Una
politica de financiamiento también es una herramienta Gtil en estos casos, como lo
han hecho, por ejemplo, Ford Motors de Venezuela y Chevrolet que tienen sus
propios mecanismos de financiamiento y asi se hacen mas atractivos que los

costosos sistemas bancarios.

7.-Politicas de Distribucién: en un mercado en crisis se requiere abarcar el mayor
segmento posible del mercado, para asi tener un amplio espectro de clientes, es
por eso que se observa muchos productos que ahora se distribuyen en empaques
pequefios que no eran comunes en el mercado, esto le permite al consumidor

adquirir la cantidad necesaria ajustada a su presupuesto.

8.-Mercadeo: las empresas deben revalorar a sus equipos de mercadeo y apoyarse
en ellos, ya que son éstos los que conocen las técnicas para mantenerse y ampliar

la participacion en el mercado.

9.-Flexibilizar la Empresa: mientras mas rapidamente se pueda adaptar la empresa
a las exigencias y condiciones del mercado, mas oportunidad tendra de tener
éxito, se deben realizar esfuerzos para aumentar el grado de flexibilidad
operacional de la empresa, de manera tal que le sea facil cumplir con las nuevas

expectativas de los clientes.

10.-Invertir en el Recurso Humano: un personal adiestrado atendera mejor sus
obligaciones a la vez que estard mas preparado para detectar acciones que se

conviertan en ganancias para la empresa.
Las estrategias anteriores, son las mas comunes que le permiten a una
empresa sobrevivir y crecer en un ambiente desfavorable, pero cualquier otra

estrategia que ayude en este sentido, siempre que sea legal es también valida.
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Las estrategias de diferenciacion y liderazgo en costes buscan la ventaja

competitiva en una amplia gama de mercados o segmentos de la industria,

mientras que las estrategias centradas en la diferenciacion y en los costes se

confinan a un segmento definido en términos muy estrictos.

Enfoques de la Estrategia Competitiva
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Estrategia de Proveedor de Bajo Costo: Consiste en tener costos inferiores

con relacion a sus competidores y no el costo més bajo posible.

Estrategia de Diferenciacion Amplia: La compafiia tiene que estudiar
detalladamente las necesidades y comportamientos de los consumidores.
Luego la compaiiia tiene que incorporar a sus productos y servicios los
atributos deseados por los consumidores, para que pueda tener mayor éxito

en todos los aspectos.

Estrategia de Proveedor con el Mejor Costo: El objetivo es entregar valor
superior a los clientes, al satisfacer sus expectativas con respecto a los
atributos fundamentales de calidad, servicio, caracteristicas y desempefio

de sus productos.

Estrategia enfocada y basada en el Costo mas Bajo y Diferenciacion: Es
costoso o dificil para los competidores que atienden multiples nichos crear
las capacidades para satisfacer las necesidades del nicho de mercado
destino, y al mismo tiempo satisfacer las expectativas de sus principales

clientes.



Bases Legales

En Venezuela existen leyes, que aportan argumentos legales de gran
importancia para el desarrollo de los objetivos propuestos; éstos se basaran en la
Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999). La Constitucion
de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999) en el Titulo Il de los Derechos
Humanos y Garantias, y de los Deberes, Capitulo Il de los Derechos Civiles

establece:

Articulo 57: Toda persona tiene derecho a expresar
libremente sus pensamientos, sus ideas u opiniones de
viva voz, por escrito o mediante cualquier otra forma de
expresion, y de hacer uso para ello de cualquier medio de
comunicacion y difusién, sin que pueda establecerse
censura. Quien haga uso de este derecho asume plena
responsabilidad por todo lo expresado. No se permite el
anonimato, ni la propaganda de guerra, ni los mensajes
discriminatorios, ni los que promuevan la intolerancia
religiosa. Se prohibe la censura a los funcionarios publicos
o funcionarias publicas para dar cuenta de los asuntos bajo
sus responsabilidades.

Articulo 58: La comunicacién es libre y plural, comporta
los deberes y responsabilidades que indique la ley. Toda
persona tiene derecho a la informacion oportuna, veraz e
imparcial, sin censura, de acuerdo con los principios de
esta Constitucion, asi como a la réplica y rectificacién
cuando se vea afectada directamente por informaciones
inexactas o0 agraviantes. Los nifios, nifias y adolescentes
tienen derecho a recibir informacion adecuada para su
desarrollo integral.

Los articulos antes sefialados, son imprescindible para la presente
investigacion, ya que hacen referencia al derecho que tienen todos los
venezolanos y venezolanas a la libertad de expresion y por ende de publicitar,

siempre y cuando no se viole la ley.
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Definicion de Términos

Competencia: Se refiere a la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder a lo
mismo, a la realidad que viven las empresas que luchan en un determinado sector

del mercado al vender o demandar un mismo bien o servicio.

Consumidor: Es aquel gue concreta el consumo de algo, esta asociado al uso de

bienes para cubrir una necesidad, al gasto de energia o a la destruccion.

Estrategias: Es un conjunto de acciones planificada sisteméaticamente en el

tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision.

Mercado: Organizaciones o individuos con necesidades o deseos que tienen
capacidad y que tienen la voluntad para comprar bienes y servicios para satisfacer

sus necesidades.

Merchandising: Es el conjunto de estudios técnicas comerciales que permiten
presentar el producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como

psicoldgicas, al consumidor final.

Satisfaccion: Es un estado del cerebro producido por una mayor o menor
optimizacion de la retroalimentacion cerebral, en donde las diferentes regiones
compensan su potencial energético, dando la sensacién de plenitud e inapetencia

extrema.

Telemarketing: Es una actividad de mercadotecnia que permite un contacto

instantaneo, en vivo y bidireccional entre el proveedor y el consumidor.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

En toda investigacion se deben definir los procedimientos de orden
metodolodgico, a través de los cuales se dara respuesta a los objetivos planteados.
El marco metodoldgico se refiere al desarrollo del trabajo investigativo, donde se
sefiala el tipo, modalidad y disefio de la investigacion, determinando la poblacion
y muestra, asi como también las técnicas e instrumentos a utilizar en la

recoleccion de datos y su posterior analisis.

Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion constituye el plan general del investigador para
obtener respuestas a sus interrogantes o comprobar la hipétesis de investigacion,
desglosa las estrategias béasicas que el investigador adopta para generar
informacidn exacta e interpretable. En otro sentido, el disefio de la investigacion
se refiere a la estrategia que adopta el investigador para responder al problema,

dificultad o inconveniente planteado en el estudio.

Los autores, Sampieri, Collado y Baptista (2010: 120), expresan que el
disefio de la investigacion, “Se refiere al plan o estrategia que se desarrolla para
obtener informacion que se requiere en una investigacion”. Por lo tanto, el disefio
de la investigacion es un conjunto de actividades que estan destinadas a alcanzar
los objetivos que han sido esbozados en la investigacion. El disefio de la
investigacion no es mas que un método donde se indica todos y cada uno de los
elementos que permiten ejecutar el proceso de la investigacion por medio de

diversas fases.
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De lo expuesto anteriormente, esta investigacion se basara en un disefio no
experimental, ya que se realizara sobre las realidades del hecho, y su
caracteristica fue la de presentar una interpretacion correcta sobre el problema

planteado.

Segun Bernal (2006: 62) “La investigaciéon no experimental es aquella que
se realiza sin manipular deliberadamente variables”. Es decir, es la investigacion

en donde no se hace varias intencionalmente las variables independientes.

Tipo de Investigacion

La presente investigacion estard orientada hacia la recoleccion de la
informacion y los datos necesarios para el andlisis de los resultados. En este
particular, se apoyara en la investigacion de campo, ya que se basara en un
proceso sistematico y racional que le permita a los investigadores recolectar los
datos en forma directa del &rea de estudio, la cual estara representada por el
personal de la empresa BICI X PRESS, C.A.

La investigacion de campo segun Sampieri, Fernandez y Baptista (2010:
191) “Estudios que realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los
que sélo se observan los fendbmenos en su ambiente natural para despues
analizarlos”. En este sentido, el investigador efectia una medicion de los datos
obtenidos directamente de la realidad, permitiéndole al investigador cerciorarse de

las condiciones reales en que se han conseguido los datos.

Nivel de Investigacion

La investigacion esta enmarcada en la modalidad descriptiva, que segun

Namakforoosh (2008: 91): “Es una forma de estudio para saber quién, donde,
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cuando, como y por qué del sujeto de estudio”. En otras palabras, la informacion
obtenida en un estudio descriptivo, describe y explica las caracteristicas de los

procedimientos internos de la empresa objeto de estudio.

A criterio del investigador, resulta conveniente adoptar este tipo de
investigacion para responder a las interrogantes planteadas en relacion con el plan
estratégico orientado a fortalecer el posicionamiento de la organizacion bajo
estudio, puesto que permite observar como interacttan los trabajadores de la
empresa BICI X PRESS, C.A., ante la cartera de clientes, y qué impacto tiene esto
en su calidad de servicio, al tiempo que su estudio permitird obtener una
aproximacion a las debilidades y fortalezas que pudieran hallarse o no presentes

en cada uno de ellos, impactando positiva o negativamente sobre los trabajadores.

Poblacion y Muestra

En todo proyecto de investigacion, se utiliza el area, que se ocupa de una
gran cantidad de datos, donde debe primeramente definir de cuéles datos se va a
ocupar; por lo tanto, el conjunto de datos de los cuales se ocupa un determinado
estudio estadistico se Ilama poblacion. Mientras que el subconjunto de la

poblacion, preferiblemente representativo de la misma, se le llama muestra.

Segun Tamayo y Tamayo (2006: 92) “La poblacion es la totalidad del
fendmeno a estudiar en donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica
comun, la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”. En otras
palabras, el investigador busca sacar conclusiones de grandes ndmeros de

individuos.

De lo expuesto anteriormente, la poblacidn en estudio estard conformada
por la totalidad del personal, es decir, diez (10) trabajadores que laboran en la
empresa BICI X PRESS, C.A., dentro del area de la Directiva son tres (03) socios
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que dirigen la organizacion, el Departamento de Ventas estd conformado por dos
(02) vendedores, al igual que en el Departamento de Taller y Mantenimiento el
cual estd conformado por dos (02) mecanicos, mientras que en el Departamento de
Administracion se encuentran dos (02) personas y un (01) Mensajero; cabe
mencionar, que el tiempo de antigliedad de cada uno de los que laboran dentro de
la organizacion es el mismo, ya que todos iniciaron a mediados del afio 2013
cuando la empresa abrid sus puertas al publico.

N=10 N: Poblacion

Cuadro N° 1. Poblacién por Categoria Ocupacional y Sexo.

03 Socio

02 Vendedor

02 Mecénico

01 Administrador

01 Asit. Administrativo

01 Mensajero
Total = 10

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Segun Ramirez (2010: 87), define el término de poblacion: “ES un concepto
mas delimitado. Reune a individuos, objetos, pertenecientes a una misma clase
por poseer caracteristicas similares, pero con la diferencia de que se refiere a un
conjunto limitado por el ambito del estudio a realizar”. Por lo tanto, la poblacién
forma parte del universo mas no se confunde con él, ya que es un subconjunto del
universo conformado en atencién a un determinado ndmero de variables que se
van a estudiar, variables que lo hacen un subconjunto particular con respecto al

resto de los integrantes del universo.
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En cuanto a la muestra se entiende, por un conjunto de cosas, personas o
datos elegidos al azar, que se consideran representativos del grupo al que

pertenecen y que se toman para estudiar o determinar las caracteristicas del grupo.

Segun Sampieri, Fernandez y Baptista (2010: 532): “La muestra es un grupo
de personas, eventos, sucesos, comunidades, entre otros, sobre el cual se habra de
recolectar los datos, sin que necesariamente sea representativo del universo o
poblacion que se estudia”. Es decir, es un subgrupo de elementos que pertenecen a

ese conjunto definidos en sus caracteristicas al que llaman poblacion.

En vista de que la poblacion es pequefia, sera manejada facilmente por los
investigadores. Para el caso del personal de la tienda de bicicletas, se utilizara una
muestra censal, donde se aplicara el instrumento a todos los trabajadores de la
empresa. En este sentido, Ramirez (2010: 78) afirma que “La muestra censal es
aquella donde todas las unidades de investigacién son consideradas como
muestra”, es decir, se tomara toda la poblacion finita, por lo tanto:
n=10
n: Muestra

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Una vez efectuada la operacionalizacién de las variables, se seleccionaran
las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos pertinentes para responder a

las interrogantes planteadas.

Segun Carneiro (2010: 37) define lo siguiente “Las estrategias o técnicas se
refieren a modos, maneras o estilos de recoger la informacion”. Es decir, se
recopila informacion acerca de un determinado tema que es objeto de
investigacion, en este caso, el tema es sobre un plan estratégico de marketing
orientado al fortalecimiento del posicionamiento de la empresa caso estudio.
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Por consiguiente, en dicha investigacion se dispondra de diversas técnicas

de recoleccion de datos. A continuacion se describen brevemente.

Segun Sampieri, Fernandez y Baptista (2010: 89) define lo siguiente: “La
observacion directa se refiere a los métodos a emplear cuando los datos de interés
se recogen en forma directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del
investigador y su equipo, obtenidos directamente de la experiencia empirica”. En
otras palabras, permite al analista determinar que se estd haciendo, quién lo hace,

cuéndo se lleva a cabo, cuanto tiempo toma, donde se hace y por qué se hace.

Segun Tamayo y Tamayo (2006: 124), la encuesta “Es aquella que permite
dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de
variables, tras la recogida sistematica de informacion, segin un disefio
previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”. Por
consiguiente, la encuesta es un instrumento de la investigacion que consiste en
obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios

disefiados en forma previa para la obtencion de informacion especifica.

Por otra parte, Sabino (2002) define:

Un instrumento de recoleccion de datos es, en principio,
cualquier recurso de que se vale el investigador para
acercarse a los fendmenos y extraer de ellos informacion.
Dentro de cada instrumento concreto pueden distinguirse
dos aspectos diferentes: forma y contenido. La forma del
instrumento se refiere al tipo de aproximacion que
establecemos con lo empirico a las técnicas que utilizamos
para esta tarea. En cuanto al contenido éste queda
expresado en la especificacion de los datos que
necesitamos conseguir; se concreta, por lo tanto, en una
serie de items que no son otra cosa que los mismos
indicadores que permiten medir las variables, pero que
asumen ahora la forma de preguntas, puntos a observar,
elementos a registrar, etc. (p. 99).
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De este modo, el instrumento sintetiza en si toda la labor previa de
investigacion, resume los aportes del marco tedrico al seleccionar datos que
corresponden a los indicadores y por lo tanto a las variables o conceptos

utilizados.

En la investigacion se dispondra de diversos tipos de instrumentos para

medir las variables de interés. A continuacion se describen brevemente.

Segun Sampieri, Ferndndez y Baptista (2010: 310): “Un cuestionario
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir”.
Cabe destacar que, el contenido de las preguntas de un cuestionario es tan variado
como los aspectos que mide, por consiguiente se considerara cuestionario de

preguntas cerradas.

Al respecto Sampieri, Ferndndez y Baptista (2010: 310): “La escala de
likert se le conoce como escala sumada debido a que la puntuacién de cada unidad
de andlisis se obtiene mediante la sumatoria de las respuestas obtenidas en cada
item”. Es decir, que la escala se construye en funcién de una serie de items que

reflejan una actitud positiva o negativa acerca de un estimulo o referente.

Técnicas de Analisis y Presentacion de la Informacion

Cabe destacar, que las técnicas e instrumentos a utilizar en la interpretacién
de los resultados tienen como finalidad, presentar la informacion obtenida de
manera objetiva, simple y sencilla. Para lo cual, se utilizara la estadistica

descriptiva y la informacidn cuantitativa.

Al respecto, Sampieri, Fernandez y Baptista (2010: 297), explica la
estadistica descriptiva como “procedimientos empleados para organizar y resumir
conjuntos de observaciones en forma cuantitativa. EI resumen puede hacerse
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mediante tablas, gréficos o valores numéricos. Los conjuntos de datos que
contienen observaciones de mas de una variable permiten estudiar la relacion
entre ellas”. En conclusion, la estadistica descriptiva es una ciencia que analiza
una serie de datos, y trata de extraer conclusiones sobre el comportamiento de

estas variables.

Luego del procesamiento de la informacion, se presentara de manera
cuantitativa, por medio de un conjunto de cuadros, a las cuales se calcularan sus
porcentajes. Se sefialara los datos de la encuesta, los cuales estaran apoyados en el
cuestionario y éstos a su vez, se representaran en graficas circulares, con su debida
interpretacion y el procesamiento de los mismos se elaborara por medio de
programas computarizados, con la finalidad de organizar y mostrar los datos de

una manera clara y precisa.

Validacion del Instrumento

Para considerar un instrumento de recoleccion de datos debe reunir dos
requisitos esenciales: validez y confiabilidad. La validez se refiere al grado en que
un instrumento mide las variables que el investigador desea evaluar. En lo que
concierne los autores Sampieri, Fernandez y Baptista (2010: 210), afirman que:
“Un instrumento es valido si mide lo que en realidad pretende medir”. En este
sentido, la validez no es mas que una condicion de los resultados y no del

instrumento en sf.

Por lo tanto, la validez puede efectuarse a juicio de expertos, es decir, con
personas de gran experiencia en investigacion y conocedores del area inherente al
problema estudiado. Para finalizar, a la hora de conseguir la validez de los
instrumentos aplicados en el presente estudio, se consultd la opinién de dos (02)
profesionales en el area de mercado, con amplia experiencia en la elaboracion de
cuestionarios y quienes ademas validaron el instrumento.
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Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad de los cuestionarios, entendida por Sampieri, Fernandez y
Baptista (2010: 325) como “La estabilidad o consistencia de los resultados
obtenidos por medio de resultados alcanzados al aplicar nuestros instrumentos”, lo
cual se comprobard mediante la aplicacion de una prueba piloto en el que se
divide el instrumento en partes Ilamadas items, lo que permite examinar cémo es

respondido cada item en relacidn con los restantes.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS Y
DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se exponen e interpretan los resultados obtenidos
con la aplicacion de los instrumentos de recoleccién de datos (cuestionarios) a la
muestra de empleados de la empresa BICI X PRESS, C.A., para la interpretacion
los datos fueron procesados de manera manual y asi se encontr6 una significacion
mas completa y amplia de la informacion. Después de aplicar el cuestionario de

preguntas se le realizé un andlisis descriptivo a cada una de ellas.

Cabe destacar que las respuestas de los sujetos fueron desarrollados a través
de procesos computarizados, mediante un programa de Microsoft Excel 2010,
utilizando la técnica estadistica tabulando, y distribuyendo en frecuencias
absolutas y relativas de acuerdo con los items, en relacion con las variables e
indicadores y sus respectivos items, promediando la informacion suministrada y
representandola en graficos de tortas. Al respecto, Ramirez (2010), define el

grafico de tortas como:

Un gréafico circular que provee un concepto visual de un
todo, de modo que el 100% es igual a 360° grados. La
torta se divide en segmentos, cada una de ellos
corresponde a la categoria o clase de la variable
representada. El tamafio de los segmentos es proporcional
al porcentaje de la categoria correspondiente (p.105).
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item 1. ;La empresa identifica el mercado al cual va dirigido su producto?

Cuadro N° 2. Identificacion del mercado al cual va dirigido su producto.

Siempre 3 30
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 7 70
Nunca 0 0

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 1. Identificacion del mercado al cual va dirigido su producto.

tem 1
0%

i Siempre

M Casi Siempre
0%

0% Aveces
0

m Casi Nunca

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: En el grafico se refleja que el 30 por ciento de los trabajadores
consideran que la empresa siempre identifica el mercado al cual va dirigido su
producto, esto se debe a que la investigacién de mercados abarca todas las
actividades que permiten a una organizacion obtener la informacion que requiere
para tomar decisiones sobre su ambiente, su mezcla de mercadotecnia y sus
clientes actuales o potenciales. Mientras que el 70 por ciento considera que la
empresa casi nunca identifica el mercado al cual va dirigido su producto, debido a
que no tienen el previo conocimiento sobre el estudio de mercado ni tampoco el
conocimiento de establecer una posicion atractiva para su oferta en la memoria de
su mercado meta, lo que trae como consecuencia que no se selecciona de un
segmento de mercado el grupo de clientes que captard, servird y dirigira los
esfuerzos de mercadeo, de continuar asi puede generarse una disminucion de
ingresos, ya que se ve afectada negativamente por la fragmentacién del mercado.
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Item 2. ;La empresa lleva a cabo peridédicamente investigaciones de mercado?

Cuadro N° 3. Investigaciones de mercado.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 10 100

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 2. Investigaciones de mercado.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: En este item, se pudo observar que el 100 por ciento de los trabajadores
consideran que la empresa nunca lleva a cabo periédicamente investigaciones de
mercado, esto se debe a que no obtienen, interpretan y comunican informacion
orientada a las decisiones, la cual se emplean en todas las fases del proceso
estratégico de mercadotecnia y tampoco no reconocen la responsabilidad del
empresario de recabar informacion atil; lo que implica que al no realizar una
investigacion de mercado no se genere informacién con alto grado de validez y
confiabilidad, y no se pueda determinar con exactitud el grado econémico de éxito
o fracaso que pueda tener la empresa, ya que no se sabe con certeza los gustos y
preferencias de los clientes, lo cual trae como consecuencia que la empresa no
pueda responder y adaptarse a ellos pudiendo quedar de esta manera fuera del
mercado.
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item 3. (En la empresa se utilizan frecuentemente estrategias que llevan a

incrementar su nivel de posicionamiento?

Cuadro N° 4. Estrategias que llevan a incrementar su nivel de posicionamiento.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 3 30
Casi Nunca 0 0
Nunca 7 70
. 10 |

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 3. Estrategias que llevan a incrementar su nivel de posicionamiento.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: En el grafico se evidencia que un 30 por ciento expresan que la empresa
a veces utiliza estrategias que incrementan su nivel de posicionamiento. Mientras
que otro 70 por ciento se inclinaron por la alternativa “Nunca”, esto se debe a la
falta de claridad y conocimiento de estrategias de mercado; lo que implica que al
no utilizar estrategias que incrementen el nivel de posicionamiento no captan
nuevos clientes ni logran una mayor participacion en el mercado. Segun Jobber y
Fahy (2007: 125) expresan que el desarrollo de una estrategia de posicionamiento
“Es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como
objetivo llevar la marca, empresa o producto desde su imagen actual a la imagen

que se desea”.



Item 4. ;Como es la actuacion de la competencia en el mercado?

Cuadro N° 5. Actuacion de la competencia en el mercado.

Excelente 0 0
Bueno 6 60
Regular 4 40
Malo 0 0
Pésimo 0 0

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 4. Actuacion de la competencia en el mercado.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: El 60 por ciento expresa que la actuacion de la competencia en el
mercado es buena, ya que lo normal no es que la empresa se encuentre sola en el
mercado, sino que tenga que competir con otras empresas que tengan las mismas
funciones bésicas de un mismo grupo de consumidores, y que actten dentro del
mismo sector y asi traten de satisfacer las necesidades de los clientes. Por otro
lado, se pudo observar que el 40 por ciento expresa que la actuacion es regular, ya
gue éstos consideran que se maneja un tipo de mercado de competencia
imperfecta. Por consiguiente, se considera que es imprescindible la competencia
de mercado para el consumidor, puesto que no tendran que pagar un precio
excesivo para determinados productos.



Item 5. ;Se conoce el posicionamiento actual de la empresa?

Cuadro N° 6. Posicionamiento actual de la empresa.

Siempre 3 30
Casi Siempre 3 30
A veces 2 20
Casi Nunca 2 20
Nunca 0 0
. 10

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 5. Posicionamiento actual de la empresa.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: Se pudo observar que el 30 por ciento consideran que siempre y casi
siempre conocen el posicionamiento actual de la empresa, ya que actualmente se
vive en una sociedad excesivamente comunicada. Mientras que el 20 por ciento
consideran que a veces y casi nunca conocen el posicionamiento, esto se debe a la
falta de conocimiento, claridad y credibilidad, ya que posiblemente les resulta
dificil saber adonde pueda llegar su posicionamiento. Segin Jobber y Fahy
(2007:124) exponen lo siguiente “El posicionamiento es el acto de disefiar la
oferta de una empresa de forma que ocupe una posicidn significativa y
diferenciada en la mente del consumidor objetivo”. Es decir, el posicionamiento

es la relacion del producto con la solucién que buscan los consumidores.



[tem 6. ¢Estan establecidas las normas de actuacion ante los reclamos de sus
clientes?

Cuadro N° 7. Normas de actuacion ante los reclamos de los clientes.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 10 100

T

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 6. Normas de actuacion ante los reclamos de los clientes.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: EI 100 por ciento del personal sefialé que nunca estan establecidas las
normas de actuacion ante los reclamos de sus clientes, por lo que deberia tomarse
en consideracion a fin de ofrecer un servicio de calidad y altamente efectivo. Es
importante sefialar, que el cliente es el que estd haciendo girar el enfoque de
marketing directo de cualquier organizacion, por lo que se tiene que considerar la
incorporacion de tales normas. Esto implica que al no contar con normas que
ayuden al empleado para poder seguir un procedimiento ante un reclamo con su
cliente deja la posibilidad para que surjan irregularidades, ya que los empleados
pueden actuar impulsivamente o no saber codmo enfrentarse ante una situacion de
tension, lo que acarrea conflictos entre el personal-cliente y como consecuencia de

esto la empresa podria estar en desventaja frente a su competencia.
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Item 7. ¢ Conoce los productos de la competencia directa?

Cuadro N° 8. Productos de la competencia directa.

Siempre 5 50
Casi Siempre 3 30
A veces 1 10
Casi Nunca 0 0
Nunca 1 10
. 10 |

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 7. Productos de la competencia directa.

Item 7

w Siempre
W Casi Siempre
Aveces

Casi Nunca

B Nunca

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: De acuerdo a los resultados hallados en relacién a este item, el 50 por
ciento considera que siempre conoce los productos de la competencia directa,
mientras que un 30 por ciento considera que casi siempre conoce los productos,
esto se debe a que se tiene pleno conocimiento de que los productos de la
competencia directa son vendidos igual o casi igual al de la empresa y que lo
venden en el mismo mercado, es decir, buscan a los mismos clientes para
venderles practicamente lo mismo. Por otro lado, las alternativas “A veces” y
“Nunca” tienen un 10 por ciento ambos con respecto a la interrogante, debido a

que no tienen el pleno conocimiento y claridad acerca de este tema.



Item 8. ;Como es la posicion de la empresa frente a la competencia?

Cuadro N° 9. Posicion de la empresa frente a la competencia.

Excelente 3 30
Bueno 2 20
Regular 5 50
Malo 0
Pésimo 0

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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0
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Grafico N° 8. Posicion de la empresa frente a la competencia.

50%

Item 8

0% 0%

w Excelente

M Bueno
Regular
Malo

W Pésimo

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: En este item, se refleja que el 50 por ciento opina que la posicion de la

empresa frente a la competencia es regular, mientras que un 30 por ciento opina

que es excelente, y por otro lado, un 20 por ciento expresa que es bueno; lo que

refleja que el personal no cuenta con el conocimiento técnico suficiente para

identificar de manera objetiva el posicionamiento de la empresa frente a sus

competidores, lo que implica que la organizacion no tenga el posicionamiento

deseado.



Item 9. ¢El precio de los productos que ofrece la empresa esta acorde al mercado?

Cuadro N° 10. Precio de los productos acorde al mercado.

De acuerdo 2 20
Totalmente de acuerdo 7 70
Indiferente 1 10
En desacuerdo 0 0
Totalmente en

desacuerdo 0 0

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Gréfico N° 9. Precio de los productos acorde al mercado.

Item 9

0%
10% 0%

w De acuerdo
W Totalmente de acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: De acuerdo a los resultados hallados en relacion a este item, el 70 por
ciento de los encuestados dicen estar totalmente de acuerdo con que los precios de
los productos que ofrece la empresa estan acorde al mercado, mientras que un 20
por ciento esta de acuerdo y un 10 por ciento lo considera como indiferente. Es
importante sefialar, que la empresa posee una politica de precio ajustada a la
economia que vive el pais. Segun Jobber y Fahy (2007: 11) expresan lo siguiente
“El precio representa, en términos unitarios, lo que la empresa recibe por el
producto o servicio que esta comercializando, es un elemento clave del marketing

mix”. En este sentido, este elemento es muy competitivo en el mercado.



Item 10. ¢El personal de la empresa esta orientado a satisfacer las necesidades y
deseos del cliente?

Cuadro N° 11. Satisfaccion de necesidades y deseos del cliente.

Siempre 7 70
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 3 30
Nunca 0 0
Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
Grafico N° 10. Satisfaccion de necesidades y deseos del cliente.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: Un 70 por ciento expresa que siempre el personal de la empresa esta
orientado hacia la satisfaccion y deseos de sus clientes, mientras que otro 30 por
ciento opindé de manera contraria expresando “casi nunca” con respecto a la
interrogante, considerando que la gerencia debe ampliar sus estudios del mercado
en busqueda de nuevas expectativas, por lo que hay que orientarlos a mejorar su
servicio para que éste sea de mejor calidad y asi satisfacer al cliente. La
satisfaccién de los clientes se volvera a utilizar en los servicios o productos de la
empresa, valorando menos a la competencia y posiblemente compraran otros

productos de la empresa.
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Item 11. ¢La empresa cuenta con una base de datos que le permita contactar a
todos sus posibles clientes?

Cuadro N° 12. Base de datos de todos los posibles clientes.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 3 30
Casi Nunca 0 0
Nunca 7 70
Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 11. Base de datos de todos los posibles clientes.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: En relacién a este item, el 70 por ciento opind que nunca, sefialando
ademas que si existe una base de datos pero que no esta actualizada, por lo tanto,
no agiliza el proceso de contacto de clientes, esto implica que al no poseer
actualizada la base de datos no se tiene veracidad, confiabilidad de la frecuencia
de compras de los clientes. Otro 30 por ciento respondid que a veces. ES necesario
trabajar con bases de datos factibles de ser segmentadas, para asi seleccionar
grupos de clientes, de acuerdo con objetivos previamente definidos y
posteriormente hacerles seguimiento sistematico. De continuar trabajando sin una

base de datos actualizada, la empresa seguiria sin identificar su mercado meta.



Item 12. ¢ Identifica claramente las necesidades y deseos de sus clientes?

Cuadro N° 13. Identificacion de las necesidades y deseos de los clientes.

Siempre 4 40
Casi Siempre 3 30
A veces 3 30
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0
. 10

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 12. Identificacion de las necesidades y deseos de sus clientes.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: En lo que concierne a este grafico, se observa que un 40 por ciento del
personal encuestado manifiesta que siempre identifica claramente las necesidades
y deseos de sus clientes, mientras que hubo un 30 por ciento de los encuestados
qgue opind que casi siempre identifica esas necesidades y otro 30 por ciento
expresd que a veces las identifica. Esto refleja que el personal desconoce de
manera directa las necesidades de algunos clientes que compran sus productos,
factor que debera ser incorporado en el plan a proponer.



Item 13. ;La empresa establece las visitas de sus clientes de forma sistematica y

periodica?

Cuadro N° 14. Visitas de los clientes de forma sistematica y periodica en la
empresa.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 10 100

|

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 13. Visitas de los clientes de forma sistemética y periddica en la

empresa.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: En relacién a este item, el 100 por ciento de los encuestados respondio
que la empresa nunca establece las visitas a sus clientes de forma sistematica y
periddica, lo que implica que no reafirma la relacion de fidelidad con la empresa y
no haya un incremento de ventas esperado. Es importante mencionar, que la visita
planificada y sistematizada constituye una de las variables que conforman el

marketing directo.



Item 14. ;Como son los registros de frecuencia de compras de sus clientes?

Cuadro N° 15. Registros de frecuencia de compras de clientes.

Excelente 6 60
Bueno 0 0
Regular 4 40
Malo 0 0
Pésimo 0 0
. 100 |

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 14. Registros de frecuencia de compras de clientes.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: Como se puede observar en este grafico, el 60 por ciento de los
encuestados respondié que los registros de frecuencia de compras de sus clientes
son excelentes, lo que demuestra ganancias para la empresa. Sin embargo, otro 40
por ciento de los encuestados respondié que es regular ante la interrogante
planteada, lo que implica que no se lleva a cabo una base de datos actualizada, por
lo que conlleva a que no se tenga un registro adecuado de frecuencia de compras.
A fin de elevar estos porcentajes, se incorporara en la propuesta un mecanismo de
control que facilite el manejo de estos registros de frecuencia.



Item 15. ¢ Dirige sus estrategias de mercado a la satisfaccion de las necesidades de
un publico determinado?

Cuadro N° 16. Estrategias de mercado para satisfacer las necesidades del
publico.

Siempre 3 30
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 7 70
Nunca 0

0
. 10

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Gréfico N° 15. Estrategias de mercado para satisfacer las necesidades del publico.
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Analisis: Como se puede evidenciar, un 70 por ciento de los encuestados opinan
gue casi nunca se dirigen estrategias de mercado a la satisfaccion de necesidades
de un publico determinado, lo que implica que la empresa no tiene establecido
estrategias de mercado que conlleven a un mejor control de desempefio de la
organizacion; mientras que otro 30 por ciento respondié que siempre ante la
interrogante planteada, por lo tanto, se puede considerar que las tacticas
empleadas deben ser revisados para su posterior aplicacion. Dichas estrategias
sirven para adoptar estructuras y sistemas de control organizacional, con el fin de

aumentar la satisfaccion del cliente.



Item 16. ;La planificacion estratégica es la base para la toma de decisiones de la

empresa?

Cuadro N° 17. Planificacion estratégica para la toma de decisiones.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 10 100

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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Grafico N° 16. Planificacion estratégica para la toma de decisiones.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Analisis: De acuerdo a los resultados hallados en relacion a este item, la totalidad

de los encuestados, es decir, el 100 por ciento sefial6 que las decisiones de

mercado no se toman en funcion a una planeacion estratégica, debido a la

inexistencia de la misma, lo cual es un instrumento importante para realizar la

labor de mercadeo, por lo que en esta investigacion se desarrollard un modelo

propuesto. El no tener como base la planificacidn estratégica la empresa no logra

un mayor desempefio de sus funciones, ya que las mismas estan enfocadas en

poder facilitar los medios necesarios para que la empresa pueda cumplir con todas

las metas. De continuar asi, la organizacion no tendra el éxito esperado en sus

ventas, debido a que no tienen la directriz que toda organizacion debe seguir.
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Item 17. ¢ Considera necesaria la implantacion de un plan estratégico basado en el

marketing directo?

Cuadro N° 18. Implantacion de un plan estratégico basado en el marketing
directo.

De acuerdo 0 0
Totalmente de acuerdo 8 80
Indiferente 2 20
En desacuerdo 0 0
Totalmente en
desacuerdo 0 0
. 10 |

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 17. Implantacion de un plan estratégico basado en el marketing

directo.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: Como se puede observar los resultados demuestran que el 80 por ciento
del personal respondi¢ estar totalmente de acuerdo, por lo que se hace necesario la
implantacion de un plan estratégico basado en el marketing directo, que permita
mejorar los métodos de trabajo que se llevan a cabo en la empresa BICI X
PRESS, C.A., mientras que otro 20 por ciento le es indiferente ante la interrogante
planteada. Cabe destacar que el proceso de marketing directo esta conformado en
una serie de etapas que deben ser realizadas secuencialmente con la finalidad de

garantizar el éxito de toda organizacion.



Item 18. ;La empresa realiza descuentos en sus productos, como promocion de
ventas, en alguna fecha del afio?

Cuadro N° 19. Descuentos en los productos por parte de la empresa.

Siempre 8 80
Casi Siempre 2 20
A veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 18. Descuentos en los productos por parte de la empresa.
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Analisis: En este item, se pudo evidenciar que el 80 por ciento de los encuestados
consideran que siempre la empresa realiza descuentos en sus productos, como
promocion de ventas en alguna fecha del afio, mientras que otro 20 por ciento
opiné que casi siempre, lo que implica que hay similitud por parte de todo el
personal, afirmando que la empresa mantiene una politica de venta, con la
finalidad de que el cliente pueda comprar cierto producto logrando de esta manera
que el cliente vuelva proximamente para adquirir otro producto.



Item 19. ;La empresa utiliza medios impresos como prensa y revista para la

promocion de sus productos?

Cuadro N° 20. Utilizacion de medios impresos para la promocién de sus
productos.

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
A veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 10 100

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Grafico N° 19. Utilizacion de medios impresos para la promocion de sus

productos.
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Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Anélisis: Como se puede observar en este grafico, la totalidad de los encuestados,
es decir, el 100 por ciento respondié que nunca la empresa utiliza medios
impresos como prensa, revista u otros para la promocion de sus productos, lo que
implica que al no utilizar estos medios, la empresa no se ha dado a conocer entre
los posibles clientes potenciales. Por lo cual, se tomara en cuenta como parte de
estrategia para lograr un mejor posicionamiento de la empresa.



Diagndstico del Comportamiento Actual de la Empresa BICI X PRESS, C.A.,
con respecto al Posicionamiento y el Mercado Competitivo.

En el proceso de toma decisiones las variables econdmicas no se pueden
dejar de lado, ya que la empresa esta inmersa en una cierta coyuntura econémica,
la cual la afecta significativamente a ella y a los distintos grupos que se
encuentran en ella y en su entorno. No se puede obviar, bajo ninguna
circunstancia, el acontecer econémico diario. Tanto las grandes empresas como
las pequefias sienten efecto del desempefio de la economia nacional, de las
distintas medidas de politica econémica que toman las autoridades.

En la actualidad mas que nunca el andlisis econdmico juega un papel vital,
ya que los cambios en los mercados ocurren con gran rapidez, las economias se
internacionalizan y aumentan su grado de apertura, la globalizacion y la
competitividad son temas dominantes, las economias son menos estables y mas

interrelacionadas unas con otras.

El posicionamiento estratégico se refiere a la ubicacion que tiene la empresa
dentro de su sector industrial, lo cual se logra cuando su producto tiene
caracteristicas distintas a las de sus competidores. Este posicionamiento es una

ventaja competitiva para la empresa.

Por lo tanto, se considera que la actuacion de la competencia en el mercado
es regular, ya que se considera que la empresa BICI X PRESS, C.A., maneja un
tipo de mercado de competencia imperfecta, lo cual hace que no esté definida la
posicion actual debido a la falta de conocimiento, claridad y credibilidad. Por
consiguiente, se estableceran una serie de estrategias para que la empresa pueda

tener el posicionamiento deseado.
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Debilidades, Fortalezas, Oportunidades y Amenazas de la Empresa
BICI X PRESS, C.A.

D.O.F.A son las siglas usadas para referirse a una herramienta analitica que
permitird trabajar con toda la informacion que posea sobre el negocio, Util para
examinar las debilidades internas, oportunidades externas, fortalezas internas y
amenazas externas. Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la
interaccion entre las caracteristicas particulares del negocio y el entorno en el cual

éste compite.

El analisis D.O.F.A tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos
los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de andlisis tales como
producto, mercado, linea del producto, corporacion, empresa, division, unidad,
estrategia de negocio, etc. Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado
del analisis D.O.F.A podréan ser de gran utilidad en el analisis del mercado y en las
estrategias de mercadeo que se disefie y que califique para ser incorporadas en el

plan de negocios.

El anélisis D.O.F.A debe enfocarse solamente hacia los factores claves para
el éxito del negocio. Se debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales
internas al compartir de manera objetiva y realista con la competencia y con las

oportunidades y amenazas claves de entorno.

Las letras F, O, D y A representan Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas:

a) Las estrategias FO se basan en el uso de las fortalezas internas de una
empresa con objeto de aprovechar las oportunidades externas. Seria ideal
para una empresa poder usar sus fortalezas y asi mismo explotar sus

oportunidades externas. Generalmente las organizaciones usan estrategias
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DO, FA, o DA para llegar a una situacion en la cual puedan aplicar una

estrategia FO.

b) Las estrategias DO tienen como objetivo la mejora de las debilidades
internas valiéndose de las oportunidades externas. A veces una empresa
disfruta de oportunidades externas decisivas, pero presenta debilidades

internas que le impiden explotar dichas oportunidades.

c) Las estrategias FA se basan en la utilizacion de las fortalezas de una
empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Este
objetivo consiste en aprovechar las fortalezas de la empresa reduciendo a

un minimo las amenazas.

d) Las estrategias DA tienen como objetivo denotar las debilidades internas y
eludir las amenazas ambientales. Se intenta minimizar debilidades y
amenazas, mediante estrategias de caracter defensivo, pues un gran
nimero de amenazas externas y debilidades internas pueden llevar a la

empresa a una posicion muy inestable.

Tiene como finalidad, implementar un modelo de proceso que conduzca a
realizar una autoevaluacion, a establecer objetivos, directrices y estrategias, para
gue una empresa u organizacion tenga un mayor rendimiento. Ademas, de conocer
la realidad de la situacion actual, visualiza panoramas de cualquier ambito de la
organizacion y visualiza la determinacion de politicas para atacar debilidades y

convertirlas en oportunidades.

En virtud de que la fase referida al diagnéstico de la situacion actual que
presenta la empresa BICI X PRESS, C.A., con respecto a su posicionamiento en
el mercado deportivo, se hizo necesaria la elaboracion de una matriz D.O.F.A en
este capitulo que se alimente directamente con los datos recolectados, con el

propdsito de sustentar la propuesta. A continuacion se presenta la matriz:
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CUADRO N° 21. Matriz DOFA

OPORTUNIDADES
1-Precios Accesibles.

2-Relaciones a largo plazo con
los clientes.

3-Tener conocimiento de las
necesidades y deseos del

AMENAZAS
1-Situacion econémica del pais.
2-Control de cambio.

3-La competencia.

cliente.
D103: Desarrollar una | D2A3: Ofrecer a sus clientes
DEBILIDADES . . -
normativa que pueda seguir al | registrados en la base de datos
- . .. | momento de que el cliente | via correo innovaciones en
1-Ineficiente  comunicacion ,
. - presente algun descontento con | producto, para que se crea
directa con los clientes por X . - .
. algun  producto o servicio | fidelidad con la empresa y éstos
falta de normativas para :
prestado. clientes no sean captados por la

atender reclamos.

2-Carencia de una base de
datos actualizada.

3-Falta de conocimiento
sobre la funcion planificadora
del mercado.

D203: Crear una base de datos
actualizada con la informacion
de los clientes potenciales que
permita tener acceso y control
de las necesidades del cliente.

competencia.

D3A3: Contratar facilitadores
en planificacion de mercado
para utilizarlo como herramienta
para manejar informacion mas
actualizada que la competencia.

FORTALEZAS

1-Ubicacién geogréafica de la
tienda.

2-Ofrecen ademas de ventas
de repuestos para bicicletas y
servicios de reparacion en su
propio taller.

3-Variedad en productos de
calidad.

F101: Invertir en publicidad en
medios impresos para dar a

conocer el negocio, su
ubicacibn 'y sus  precios
accesibles.

F202: Ofrecer variedad de

productos 'y servicios de
reparacion ya que cuenta con su
propio taller dentro de la misma
tienda lo que generard una
relacion de fidelidad a largo
plazo entre el cliente y la
empresa.

F3ALl: Ofrecer a sus clientes
productos de calidad, aunque
esto se ve dificultado por la
situacion actual que se vive en
el pais, que interviene de
manera  directa ya que
proporciona inestabilidad y
dificultad en la adquisicion de
productos para la venta.

F3A2: Brindar la capacidad de
ser una empresa no sélo
comercializadora sino
proveedora de una marca
nacional al publico, con la
finalidad de que el cliente pueda
adquirir su producto al detal y
mayor sin necesidad de recurrir
al fabricante.

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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Analisis de las Estrategias segun la Matriz DOFA

Se puede observar segun el cuadro anterior, en forma méas detallada, las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, que posee la empresa BICI X
PRESS, C.A. Las oportunidades se basan: precios accesibles, relaciones a largo
plazo con los clientes y el conocimiento de las necesidades y deseos del cliente.
Entretanto, las amenazas vienen dadas por: la situacion econdmica del pais,
control de cambio y la competencia; premisas importantes que actualmente estan

presentes en el pais.

La empresa es débil con respecto a: la ineficiencia en la comunicacion
directa con los clientes por falta de normativas para atender reclamos, por lo que
surgen irregularidades, ya que los empleados pueden actuar impulsivamente o no
saber como enfrentarse ante una situacion de tension, carencia de una base de
datos actualizada, lo que hace que no tengan identificado de manera clara y
precisa el mercado meta de la organizacion y la falta de conocimiento sobre la

funcién planificadora del mercado.

Mientras que la empresa cuenta con las siguientes fortalezas: ubicacion
geografica de la tienda, variedad en productos de calidad y el ofrecer ademas de
ventas de repuestos para bicicletas, servicios de reparacién en su propio taller. Por
lo tanto, aprovechando las fortalezas y oportunidades surgen estrategias que
ayudaran a tener una mejor eficiencia en la planeacion estratégica a mediano y
largo plazo, de las cuales surgen la inversién en publicidad en medios impresos
para dar a conocer el negocio, su ubicacién y sus precios accesibles; asi como
también brindar una variedad de productos y servicios de reparacion, ya que
cuenta con su propio taller lo que generara una relacion de fidelidad a largo plazo
entre el cliente y la empresa, y por ultimo, brinda la capacidad de ser una empresa

no s6lo comercializadora sino proveedora de una marca nacional al publico.
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CAPITULO V
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
ORIENTADO AL FORTALECIMIENTO DEL POSICIONAMIENTO,
CASO: BICI X PRESS, C.A., QUE PERMITA EL INCREMENTO DEL
NIVEL DE CAPTACION DE CLIENTES EN VALENCIA, EDO.
CARABOBO.

Descripcion de la Propuesta

Ante la problemética planteada a lo largo de la investigacion y una vez
obtenidos los resultados a través de los instrumentos de recoleccion de datos, se
presenta un modelo de aplicacion de la herramienta marketing directo, que
permita el incremento del posicionamiento del mercado de la empresa BICI X
PRESS, C.A., con la finalidad de promover la creacion de una cultura estratégica
dentro de la organizacion y el alineamiento de las metas de la empresa objeto de
estudio. Cabe sefialar, que en la actualidad el mundo empresarial estd lleno de
cambios e incertidumbres, por eso es necesaria una nueva definicion y visién de

los mercados.

De alli que, las investigaciones que de una u otra manera presenten
soluciones a las debilidades relacionadas con la tension y servicio al cliente se
justifican, podran generar estrategias a corto y mediano plazo, las cuales
permitirdn a su vez elevar el nivel de ventas, el incremento significativo en la
utilidad econémica y por ende su permanencia en el mercado, y asi tener un mejor

posicionamiento en el mercado.

Bajo este contexto y de acuerdo al objetivo general del presente estudio, se
utilizara la herramienta basada en el marketing directo a fin de poder incrementar
el posicionamiento de la empresa BICI X PRESS, C.A., con el propdsito de
anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la misma hacia el futuro. Por lo
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tanto, se disefiardn estrategias de marketing directo, las cuales son acciones que

deben realizarse para mantener y suponer el logro de los objetivos de la empresa y

de cada unidad de trabajo y asi hacer realidad los resultados esperados.

Objetivos de la Propuesta

Disefiar un plan estratégico de marketing orientado al fortalecimiento del

posicionamiento, caso: BICI X PRESS, C.A., que permita el incremento del nivel

de captacion de clientes en Valencia, Edo. Carabobo.

Objetivos Especificos

Explicar el proceso de marketing directo y su interrelacion organizacional.

Analizar los aspectos para el disefio de la base de datos del marketing.

Establecer las bases para la seleccion y disefio del tipo de estrategias u

objetivos a emplear.

Determinar los medios y anuncios utilizados en el marketing directo.

Capacitar al personal de ventas, sobre la nueva herramienta de marketing

disefiada.

Justificacion de la Propuesta

La Planificacion estratégicaes un proceso sistematico de desarrollo e

implementacién de planes para alcanzar propdsitos u objetivos. Dentro de los
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negocios se usa para proporcionar una direccion general a una compafiia
(lamada Estrategia Empresarial) en estrategias financieras, estrategias de
desarrollo de recursos humanos u organizativas, en desarrollos de tecnologia de la
informacién y crear estrategias de marketing para enumerar tan sélo algunas
aplicaciones. Cabe sefialar, que la implementacion del plan estratégico de
marketing directo, es necesaria, debido a que los datos arrojados en la
investigacion y en los instrumentos, sustentan la aplicacion del mismo, asi como

también se demostro la ausencia de estrategias u objetivos enfocados al cliente.

Por otra parte, debe sefialarse que la empresa BICI X PRESS, C.A., necesita
implementar modelos actuales de segmentacion y creacién de base de datos, ya
que es el motor que empuja al marketing directo hacia adelante, lo cual le
permitira optimizar el mercado frente a sus competidores, y asi lograr aprovechar
sus fortalezas y oportunidades ante la presencia de las debilidades y amenazas

existentes en el entorno externo para la optimizacion de su competitividad.

Cabe destacar, que este modelo de plan en la empresa BICI X PRESS, C.A,,
va a involucrar directamente al personal, a través de cursos de capacitacion, por
eso se hara un adiestramiento al personal de ventas sobre esta nueva herramienta

de marketing disefiada.

Por ello, el presente estudio de investigacion, se basa en la aplicacion de un
plan estratégico basado en el marketing directo para el incremento del
posicionamiento de la empresa, el cual ayudard en el apoyo del desarrollo de

posibles soluciones ante la problematica observada a lo largo de la investigacion.

Estudio de Factibilidad

Una vez que el proceso de informacion haya sido completamente justificado

se inicia la evaluacion para su desarrollo, generalmente debe consistir en
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determinar si el estudio es realizable. Por lo tanto, para que el desarrollo de las
actividades de la empresa se lleve con éxito, es imprescindible evaluar las
posibilidades del estudio, con el fin de proporcionar los medios necesarios en
cuanto al alcance de los objetivos propuestos y, por ello se deben tomar en cuenta

la factibilidad técnica, operativa y econdmica.

En lo que respecta a la factibilidad técnica se deberdn resefiar aquellos
elementos tedricos y tecnoldgicos que sustenten la propuesta y contribuyan a una

implantacion réapida de la misma.

En la factibilidad operativa se describirdn los aspectos estructurales y
organizacionales que permiten verificar si con la propuesta planteada la empresa
no debe realizar un cambio sustancial. Por ultimo, el aspecto econémico, es el

analisis de la proyeccién de los costos del disefio del plan estratégico propuesto.

Factibilidad Técnica

A nivel técnico el proyecto es factible, por lo que permite un proceso
normativo con nuevas estrategias de busqueda de clientes, aplicado por el capital
humano que ejerce ésta actividad de negocios, acompafiado de la mas avanzada
tecnologia, en lo que respecta a planes estratégicos de marketing directo. La
empresa BICI X PRESS, C.A., cuenta con la necesaria experiencia y tecnologia
de alli que no se requiera de una mayor inversion por cuanto se utilizaran los
equipos con que cuenta la empresa (computadoras, fotocopiadoras, fax, entre
otros).
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Factibilidad Operativa

Desde el punto de vista operativa, se refiere al recurso humano calificado para
desarrollar el proyecto. En este sentido, la empresa cuenta con el personal
capacitado en los distintos aspectos que involucran la implantacion de las
estrategias de marketing directo, donde éstas no presentan dificultades practicas
para la empresa. Ademas, el proyecto es operativamente factible, ya que la
empresa objeto de estudio no requerird de alteraciones o modificaciones en sus
estructuras organizativas, y no necesita realizar cambios estructurales para el

desarrollo e implementacion del plan de marketing directo propuesto.

Factibilidad Econdmica

Los estudios de factibilidad econémica incluyen andlisis de costos y
beneficios asociados con cada alternativa del proyecto. Con andlisis de
costos/beneficio, todos los costos y beneficios de adquirir y operar cada sistema
alternativo se identifican y se hace una comparacion de ellos. A nivel econémico
el estudio es factible, de acuerdo a que contribuye a generar incrementos en los
niveles de utilidad de la empresa BICI X PRESS, C.A., la cual incurrira en gastos
administrativos, (papeleria, electricidad, entre otros), para la elaboracion de
formatos de planificacion, evaluacion y control del plan estratégico, ademas de
todo lo referente a los gastos que representa el mismo. Para que la propuesta sea
llevada a cabo, es necesario que la empresa invierta cierta cantidad de recursos
econdmicos, los cuales podran ser recuperados con el aumento de su cartera de
cliente, y por ende para el incremento del posicionamiento de la empresa frente al
mercado competitivo, obtenido una vez puesta en ejecucidén la propuesta. A
continuacion, se presenta un cuadro con la descripcion de aquellos gastos
incurridos por la empresa, y que seran financiados por ellos mismos, sin embargo,
por politicas de la organizacién no suministrardn los costos por medidas de
seguridad; por lo tanto, solamente se presentara la descripcion sin los costos.
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Cuadro N° 22. Descripcion de los costos

Disefo de la base de datos del marketing XXX
Estrategias de marketing XXX
Medios y anuncios publicitarios XXX
Capacitacion del personal de ventas XXX
Gastos administrativos (papeleria, electricidad, etc.) XXX

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)

Administracion de la Propuesta

La administracion de la propuesta le corresponde a la Gerencia de la empresa
BICI X PRESS, C.A.

Estructura de la Propuesta

A continuacion se presenta la estructura de la propuesta:

1. Proceso de Marketing Directo y su Interrelacion Organizacional.

Principalmente el marketing directo se enfoca en satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes. El proceso de marketing directo esta conformado por una
serie de etapas que deben ser realizadas secuencialmente con la finalidad de

garantizar su éxito. Las mismas se describen a continuacion:

e Disefio y Desarrollo de Bases de Datos: Son muchas las consideraciones
a tomar en cuenta al momento de hacer el disefio de la base de datos, ya
que acumular informacion de la cartera de clientes manualmente resulta
bastante tedioso y engorroso a la hora de clasificar y archivar, por lo que

se propone la creacion de una base de datos sistematizada. En funcion de
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los datos contenidos en la base de datos, se identifica a la audiencia en
objeto, es decir, se realiza una segmentacion de mercado, para luego

continuar con el proceso de marketing directo.

e Identificacion y Comprension del Publico Objeto: En ocasiones, los
mercados se segmentan intuitivamente; es decir, un vendedor se basa en su
experiencia y juicio para decidir sobre los segmentos que haya en un
mercado Yy sobre el potencial que ofrezca cada uno. Por lo tanto, cuando se
trabaja con marketing directo, se debe hacer un seguimiento constante del
mercado y de los cambios que en €l ocurren, para que de esta manera se
identifiquen los clientes potenciales y los medios adecuados para llegar a
ellos; de alli, los pasos para segmentar un mercado de manera

organizacional son:

a) ldentificar los deseos actuales y potenciales de un mercado.

b) Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros.

c) Determinar el tamafio de los segmentos y el grado en que se les esta

satisfaciendo.

Cabe destacar que, se tiene que considerar el perfil del cliente de acuerdo a
una serie de enfoques: aspectos geograficos (ciudad, urbanizacion); demograficos
(edad, sexo, ocupacion); psicograficos (habitos particulares) y por
comportamiento. En el proceso de seleccion de la lista de clientes se consideraran
los siguientes aspectos: fecha de ultima compra, frecuencia de visita y monto

promedio de compra.

e Disefio de la Estrategia: Una estrategia es un plan que especifica una
serie de pasos o de conceptos nucleares que tienen como fin la
consecucion de un determinado objetivo. En este sentido, lo primordial del

marketing directo es lograr respuestas iniciales que favorezcan aquellos
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grupos de clientes seleccionados a través de procesos de segmentacion. Es
importante mencionar que para lograr efectividad en la estrategia de

marketing directo hay algunos elementos basicos que son independientes.

Disefio, Elaboracion y Decisiones Creativas: En esta etapa, se elabora la
publicidad y promocion que se hara llegar a las personas seleccionadas, es
decir, se disefiard el mensaje y todo lo que la labor creativa implica.

Rastreo y Evaluacion de la Informacion: La evaluacion es la
determinacion sistematica del mérito, el valor y el significado de algo o
alguien en funcion de unos criterios respecto a un conjunto de normas. La
evaluacion a menudo se usa para caracterizar y evaluar temas de interés en
una amplia gama de las empresas humanas. Por lo tanto, si se desea influir
en la conducta de los clientes es imprescindible conocerlos, es decir, sus
habitos de uso y consumo de los productos, frecuencia de compras, entre
otros. La gestion del marketing directo implica un seguimiento sistematico
de los clientes que integran la base de datos, para ello, es necesario el

rastreo y captura continua de informacion.

Evaluacion y Control del Desempefio: Finalmente, es necesario ejecutar
y evaluar el control del desempefio de las actividades. La ejecucion puede
ser realizada por la empresa o0 se puede contratar a una agencia
especializada. Es necesario, evaluar cuéles han sido los resultados para asi
medir la eficacia del esfuerzo, introduciendo posteriormente los
correctivos que se consideren necesarios, al tiempo que se podran predecir

aproximadamente los logros posteriores.

Para tal fin es recomendable mantener registros de las actividades realizadas,

buscando repetir y mejorar experiencias anteriores, y no repetir.
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2. Aspectos para el Disefio de la Base de Datos del Marketing.
Es importante mencionar que una base de datos de marketing es el motor que
empuja al marketing directo hacia adelante. Es un sistema que almacena datos que
estdn relacionados, es decir, es un repositorio en donde se guarda

informacion integrada que se pueda almacenar y recuperar.

Para analizar los aspectos para el disefio de datos del marketing se tiene que

considerar lo siguiente:

a) Evaluar la penetracion en el mercado y el perfil del cliente en comparacion

con el mercado general.

b) Entender el valor relativo de sus clientes.

c) Segmentar a sus clientes potenciales.

d) Crear un perfil detallado de clientes por segmento.

e) Analizar el éxito relativo de las distintas campafias.

f) Preveer las ventas, beneficios y el retorno de la inversion a futuro.

Caracteristicas del Disefio de la Base de Datos:

a) Independencia de los Datos: Es decir, que los datos no dependen del

programa y por tanto cualquier aplicacion puede hacer uso de los datos.

b) Reduccion de la Redundancia: Se llama redundancia a la existencia de

duplicacion de los datos, al reducir ésta al m&ximo se consigue un mayor
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aprovechamiento del espacio y ademéds, se evita que existan
inconsistencias entre los datos. Las inconsistencias se dan cuando se

encuentran con datos contradictorios.

¢) Seguridad: Un SBD debe permitir que se tenga un control sobre la

seguridad de los datos.

d) Se visualiza normalmente como una tabla de una hoja de célculo, en la que
los registros son las filas y las columnas son los campos, 0 como un

formulario.

e) Permite realizar un listado de la base de datos.

f) Permiten la programacion a usuarios avanzados.

3. Bases para la Seleccién y Disefio del Tipo de Estrategias u Objetivos a

Emplear.

El objetivo fundamental del marketing directo, es lograr respuestas iniciales
de grupos de clientes previamente seleccionados, para posteriormente continuar

vendiéndoles.

Para ello, se utilizan diversos tipos de estrategias segun el grupo de clientes
hacia el cual se dirige la oferta, circunstancias generales o particulares del
entorno; con la finalidad de captar un mayor nimero de cliente, incentivar las
ventas, dar a conocer nuevos productos y lograr una mayor cobertura o exposicion
de los productos, entre otros. Sin embargo, las siguientes estrategias genéricas

son comunmente utilizadas en el marketing directo:
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Tipos de Estrategias:

Marketing de Punta: Busca la obtencion de respuestas por parte de los
clientes o el logro de cualquier precedente en la fase inicial de la gestion
de marketing directo con clientes con los que no se ha trabajado con

anterioridad. Se fundamenta en ofertas gratis y/o a muy bajo costo.

Marketing de Cola: Se usa una vez obtenidas respuestas de grupos de
clientes de listas previamente seleccionadas con los que ya se utilizé con
anterioridad estrategias de punta. Se utilizan en forma permanente y

sistematica con aquellos grupos de clientes que ya han dado respuesta.

Elecciones Estratégicas:

A continuacion se detallan las dimensiones estratégicas:

a)

b)

d)

e)

f)

9)

Mercados existentes 0 nuevos.

Conservacion, desarrollo y sustitucion de una marca totalmente inédita.
Dirigirse a clientes o clientes potenciales y a segmentos actuales,
seleccionar segmentos nuevos.

Aumentar el valor del pedido o aumentar el valor del cliente.

Crear la base de datos de clientes o mantenerla y utilizarla.

Comunicarse con clientes, con mas o menos asiduidad.

Perfeccionar la concentracion de los medios o ampliar su alcance.

105



Bases para Elaborar Estrategias de Marketing Directo: Para conseguir

consenso respecto a su enfoque de marketing, deberd escribir un breve informe en

el que exponga por qué recomienda esa direccion determinada, como funcionard,

qué constard y que aportara. Por consiguiente, se hace énfasis en lo siguiente:

a) Vision general.

b) Informacion de fondo.

c) Objetivos, estrategia recomendada y campafia.

d) Recomendacion estratégica.

e) Plan de campafa operativo.

f) Contingencias, financiacidn y suposiciones.

g) Presupuesto.

h) Justificacion financiera.

i) Analisis detallado, programaciones y proyecciones.

4. Medios y Anuncios Utilizados en el Marketing Directo.

Partiendo de la premisa de que la empresa conoce su mercado y ha analizado
coémo se divide el mercado en diferentes segmentos o grupos de consumidores, ha
seleccionado los clientes potenciales, la base de datos esta en buena forma para

proporcionar respaldo a su actividad y para permitir un didlogo en curso con los
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clientes potenciales, ahora ha llegado el momento de analizar los medios entre los

que se pueden escoger.

Los medios mas utilizados, son los siguientes:

Telemarketing: Es wuna forma de marketing directoen la que
un asesor utiliza el teléfono o cualquier otro medio de comunicacion para
contactar con clientes potenciales y comercializar los productos y
servicios. Tiene como finalidad, dar respuestas de manera directa al cliente

sobre informacion que le sea de interés.

Correo Directo: Es una variedad de marketing directo que consiste en
enviar informacion publicitaria por correo postal o correo electronico; esto
es, un folleto publicitario, que suele ir acompafiado de una -carta
personalizada. Tanto el folleto como la carta son creaciones publicitarias
que muestran los beneficios o ventajas de determinado producto. Tiene
como finalidad, hacer llegar de manera segmentada y personalizada la

informacion al cliente.

TV: Es un medio de comunicacion de facil acceso, el cual permite que
millones de personas de todo el mundo puedan recurrir a él
inmediatamente y facilmente. Puede ser una fuente muy importante de
noticias, de informacion y de entretenimiento para innumerables familias.
Su finalidad es comunicar, informar, entretener, formar opinion, ensefiar,

transmitir y controlar al puablico en general.

Buzoneo: Se refiere a la introduccion de impresos publicitarios en
los buzones de aquéllos que se considera consumidores potenciales. Es
una accion o técnica utilizada en marketing directo. La finalidad de reparto
de publicidad llamado buzoneo, es que el folleto llegue al publico objetivo

buscado y que éste pueda encontrar en su buzon postal la publicidad.
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Encartes: Un encarte es una hoja o conjunto de hojas publicitarias que se
insertan en una revista o periédico. El encarte es un recurso publicitario
que se fundamenta en sobresalir del resto de la publicacién por medio del
uso de un formato diferente. Tiene como finalidad, llamar la atencién del

lector.

Publicidad en Prensa Nacional: Es el conjunto de publicaciones
impresas que se diferencian en funcion de su periodicidad, que puede ser
diaria (en cuyo caso suele llamarse diario), semanal (semanario), quincenal
(quincenario), mensual (mensuario), o anual (anuario); o simplemente
peridédico. Su finalidad es, remitir publicidad de cualquier clase y

comunicacion con fines de venta u otra naturaleza comercial.

Nuevos Medios: Son objetos culturales desarrollados principalmente a
través de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion. Los
nuevos medios no sélo emplean y abarcan los avances computacionales,
sino también los procesos en redes. Su finalidad es, fundamentalmente

informar al publico en general.

Anuncios en Revistas: Es un soporte visual, auditivo o audiovisual de
breve duracion que transmite un mensaje, generalmente centrado en una
idea 0 un hecho concreto, con fines publicitarios. Tiene como finalidad,

atraer subjetivamente al cliente.

Marketing en Mdviles: Es la actividad dedicada al disefio, implantacion y
ejecucion de acciones de marketing realizadas a través de dispositivos
moviles. También, se puede definir como cualquier actividad de marketing
llevado a cabo a través de una red ubicua a la que los consumidores estan
constantemente conectados mediante un dispositivo mévil personal; cuya

finalidad consiste en llamar la atencion rapidamente del cliente para
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promocionar productos como comida rapida, peliculas, bancos, revistas,

libros, etc.

Anuncios de Respuesta Directa: Son anuncios que combinan la
capacidad de los medios retransmitidos de llegar a grandes segmentos de
la poblacion con las técnicas de marketing directo que permiten una répida
respuesta tanto del consumidor potencial como de la empresa. Tiene como
finalidad, informar o recordar a los consumidores de la existencia o

inexistencia de productos.

Marketing por Catalogo: La venta de productos por catalogos
distribuidos por agentes y consumidores, normalmente por correo o en las
tiendas si el distribuidor del catalogo es el propietario de una tienda, se
conoce como marketing por catalogo. Este medio tiene como finalidad,
presentar en una forma comoda de elegir productos desde el propio hogar;
permitiendo a los miembros de la familia intercambiar opiniones en un

entorno relajado, lejos de las masificadas tiendas de crédito.

Marketing por Internet: Es un componente del comercio electronico.
Puede incluir la gestion de contenidos, las relaciones publicas, la
reputacién en linea, el servicio al cliente y las ventas. Tiene como
finalidad, llegar a los consumidores de manera rapida e instantanea con el

acceso a internet en sus hogares para realizar sus compras.

Radio: Es un medio de comunicacion que se basa en el envio de sefiales
de audio a través de ondas de radio, si bien el término se usa también para
otras formas de envio de audio a distancia como laradio por Internet.
Actualmente, la radio cumple varias finalidades especificas la mas
reconocida obviamente es la comercial donde el cliente escucha cada cosa
y lo Unico que buscan sus creadores es vender un producto porque gracias

a ellos se mantiene la publicidad.
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e Publicidad regional: Los distintos sistemas de comunicacion a través de
los cuales se dan a conocer productos, se impone una imagen favorable de
los mismos, y se estimula su compra y su consumo, se denomina
publicidad regional. Su finalidad es, promover la venta de productos,

servicios o ideas con la intencion de de obtener una utilidad.

e Cine: Es latécnicay arte de proyectar fotogramas de forma rapida vy
sucesiva para crear la impresién de movimiento, mostrando algin video (o
de pelicula, o film, o filme). También, se puede decir que es aquello que
reproduce fotogramas de forma rapida y sucesiva creando la llamada
ilusion de movimiento, es decir, la percepcion visual de que se asiste a
imégenes que se mueven. También se le dice cine al edificio o sala donde
se proyectan las peliculas. Tiene como finalidad, captar la atencion de los
clientes de manera rapida para dar a conocer Sus innovaciones

tecnoldgicas.

El gasto en marketing directo continla aumentando, a pesar de la aparicion
de nuevos medios y el uso de la television como medio de respuesta directa. La
base de datos desempefia un papel crucial en las comunicaciones y es una

consideracién presupuestaria importante.

Evaluacién de los Medios

Para realizar la evaluacion de los medios, se compara el objetivo con los
medios disponibles y se jerarquizan segun su idoneidad, sin entrar necesariamente
en detalles. ¢ Qué funciones puede cumplir cada uno? Hay que extraer las ventajas
que ofrece cada uno y comparar sus caracteristicas aplicando los criterios

generales y los cualitativos y cuantitativos.
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Para que esto sea de mas impacto entre los posibles clientes, es
recomendable realizar una mezcla de medios de marketing directo, es decir, el

utilizar més de un medio para que la informacion llegue al cliente potencial.

Se requiere asi mismo, evaluar su penetracion frente al tipo de consumidores
buscados, se evalla sus tendencias de comportamiento: competencia, tecnologias,
precio para el consumidor y para la empresa, ademas de como evoluciona cada
medio en relacion con los otros. Si el medio cambia, una correcta evaluacion
inicial permite introducir variaciones correctas en el plan, que generalmente seran

a mediados de afio.

Capacitacion del Personal de Ventas, sobre la nueva Herramienta de
Marketing disefiada.

Este proceso va desde la deteccion de necesidades hasta la evaluacién de
resultados. Para esto, se busca la ayuda de un capacitador en el area de marketing
para que imparta los conocimientos a todo el personal de la empresa, donde el
preparador se convertira en un agente de cambio ayudando a la empresa a preparar

al personal para el cambio que deben enfrentarse, lo cual iniciaré:

Con un Diagnostico de Necesidades de Capacitacion: Este diagnostico se
hace generalmente por medio de un cuestionario, entrevistas personales y estudio
de la situacién de la empresa, con todos o una parte importante de los que seran

capacitados.

Basado en el Diagndstico se hace una Planificacion de la Capacitacion a
la Medida de las Necesidades del Grupo Objetivo: Cada organizacion tiene
necesidades diferentes, los individuos son diferentes en sus conocimientos,
cultura, edad, etc. Por lo que no es posible dar la misma receta, como se pretende
muchas veces, a todos los grupos por igual.

111



La presentacion es la Tercera Etapa de toda Capacitacion: Esta tiene
también sus requisitos indispensables para que sea efectiva. Tiene que ser
adaptada a las personas que se capacita. Estas se hardn en segmentos cortos y
preferentemente interactivos, para que todo el personal intervenga y sea de mas

provecho para la empresa.

El paso siguiente es la evaluar los resultados con la finalidad de determinar
si se ha conseguido los cambios esperados en el comportamiento y actitudes del
personal capacitado. Estos cambios no se consiguen en una o varias sesiones. Para
lograrlo hay que introducir nuevos habitos de comportamiento, comenzando todo

de nuevo, esto es diagnosticando, planeando, presentando y volviendo a evaluar.

Cabe destacar que, esta fase se realiza con la finalidad de entrenar al
personal de ventas de la empresa BICI X PRESS, C.A., sobre los beneficios que
aporta el marketing directo. Para ello, se presentara una charla de induccion la

cual se explica detalladamente a continuacion:

La presente charla de induccion tiene como finalidad suministrar
conocimientos necesarios para llevar a cabo las etapas de la propuesta, con el fin
de reducir y corregir las fallas encontradas, asi como también mejorar, crecer y
volverse mas competitiva en el mercado al cual pertenece la empresa. Tiene como
objetivo principal, capacitar al personal de ventas, en cuanto al nuevo proceso a
utilizar para el desarrollo de las actividades que se llevaran a cabo en la estrategia
de marketing directo. Los responsables o facilitadores de esta tarea seran los
investigadores y estara dirigido a todo el personal de ventas de la empresa BICI X
PRESS, C.A., los principales recursos a utilizar seran video beam, material de
apoyo, salon adecuado el cual dispondra de sillas y mesas, folletos, entre otros. El

lugar mas adecuado sera en un salén de conferencias de la empresa.

112



PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ORIENTADO AL FORTALECIMIENTO DEL
POSICIONAMIENTO, CASO: BICI X PRESS, C.A., QUE PERMITA EL INCREMENTO DEL NIVEL DE CAPTACION
DE CLIENTES EN VALENCIA, EDO. CARABOBO.

Explicar el proceso de
marketing

directo y su interrelacion
organizacional.

ElI proceso de marketing
directo estd conformado por
una serie de etapas que deben
ser realizadas secuencialmente
con la finalidad de garantizar
su éxito.

- Disefio y desarrollo de
bases de datos.

- ldentificacion y
comprension del
publico objeto.

- Disefio de la estrategia.

- Disefio, elaboracion y
decisiones creativas.

- Rastreo y evaluacion de
la informacion.

- Evaluacién y control
del desempefio.

El alcance del proceso de
marketing se centra en el
consumidor y la
necesidad de comprender
y responder a las
necesidades del mismo y
su interrelacion
organizacional crea valor
para el consumidor a fin
de atraerlos y retenerlos.

Socios
Vendedores

Una duracién
de 3 meses a

partir del
segundo
semestre  del
afo 2015.

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ORIENTADO AL FORTALECIMIENTO DEL
POSICIONAMIENTO, CASO: BICI X PRESS, C.A., QUE PERMITA EL INCREMENTO DEL NIVEL DE CAPTACION DE
CLIENTES EN VALENCIA, EDO. CARABOBO.

Analizar los aspectos para el
disefio de la base de datos del

marketing.

Utilizacion de la base de datos
estratégicamente:

Evalle la penetracion en el mercado vy el
perfil del cliente.

Entienda el valor relativo de sus clientes.
Segmente a sus clientes potenciales.

Cree un perfil detallado de clientes por
segmento.

Analice el éxito relativo de las campafias.
Utilice su base de datos de forma
operativa:

Selecciones clientes- clientes

potenciales.

Controle la fidelidad.

Genere ventas de clientes existentes.
Envie mensajes de correo electronico a
personas que se informan sobre los
productos.

Caracteristicas del disefio de la base de
datos:

Caracteristicas de los clientes.
Caracteristicas del producto.
Segmentacion de la base de datos.

Su alcance es llevar un
registro actualizado tanto
de los clientes como de su
frecuencia de compra para
conocer la demanda de un
producto en especifico,
con el fin de almacenar,
obtener, analizar \
recuperar  datos  sobre
individuos para dar apoyo
a comunicaciones de
marketing directo
destinadas a adquirir vy
conservar clientes.

Socios
Vendedores
Técnico de
informatica y
sistema.

Una duracion
méxima de 3
dias, de 8 horas
diarias.

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ORIENTADO AL FORTALECIMIENDO DEL
POSICIONAMIENTO, CASO: BICI X PRESS, C.A., QUE PERMITA EL INCREMENTO DEL NIVEL DE CAPTACION
DE CLIENTES EN VALENCIA, EDO. CARABOBO.

Establecer las bases para la
seleccion y disefio del tipo de
estrategias u  objetivos a

emplear.

Bases para elaborar su estrategia
de marketing directo:

Vision general.

Informacion de fondo.

Objetivos, estrategia recomendada y
campania.

Recomendacion estratégica.

Plan de campafa operativo.
Contingencias, financiacion vy
suposiciones.

Presupuesto.

Justificacion financiera.

Anélisis detallado, programaciones y
proyecciones.

Incrementar los
volimenes de ventas,
ampliar su
participacion de

mercado y penetrar
nuevos mercados, asi
como también,
mejorar los beneficios,
reduciendo los costos.

Socios
Vendedores
Administrad

ores

Una duracion
de 6 meses a
partir del
segundo
semestre del
afno 2015.

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ORIENTADO AL FORTALECIMIENTO DEL
POSICIONAMIENTO, CASO: BICI X PRESS, C.A., QUE PERMITA EL INCREMENTO DEL NIVEL DE CAPTACION
DE CLIENTES EN VALENCIA, EDO. CARABOBO.

Determinar los medios vy

anuncios utilizados en el

marketing directo.

Los medios mas utilizados son los
siguientes:

Telemarketing
Correo directo

TV

Buzoneo

Encartes

Publicidad en
nacional

Nuevos medios
Anuncios en revistas
Marketing en mdviles
Anuncios  de  respuesta
directa

Marketing por catalogo
Marketing por internet

Radio

Publicidad regional

Cine

prensa

Mezclar distintos
medios para alcanzar
mayor impacto, con la
finalidad de generar
percepcion y respuesta
de manera répida y
directa para adquirir
clientes.

Socios
Vendedores
Administrad

ores

Una duracion
de 1 mes, a
partir de
Febrero del
afio 2016.

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING ORIENTADO AL FORTALECIMIENTO DEL
POSICIONAMIENTO, CASO: BICI X PRESS, C.A., QUE PERMITA EL INCREMENTO DEL NIVEL DE CAPTACION
DE CLIENTES EN VALENCIA, EDO. CARABOBO.

Capacitar al personal de ventas,
sobre la nueva herramienta de

marketing disefiada.

Se realizarda una charla de
induccion Tiene como objetivo
principal, capacitar al personal de
ventas, en cuanto al nuevo
proceso a utilizar para el
desarrollo de las actividades que
se llevaran a cabo en la estrategia
de marketing directo.

Suministrar
conocimientos
necesarios para llevar
a cabo las etapas de la
propuesta, con el fin
de reducir y corregir
las fallas encontradas,

asi como también
mejorar, crecer Yy
volverse mas
competitiva en el
mercado al cual
pertenece BICI X
PRESS, C.A.

Lcdo.
Administracion
Comercial
especializado
estrategias
marketing

En

en
de

Una duracion
de 2 dias, en
el turno de la
mafiana (8:00
am a 12: 00
m) dictadas
en un
maximo de 8
horas en un
dia laborable
en la
empresa.

Fuente: Galindez y Montafiéz (2015)
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Anélisis de las Fases de Control de la Propuesta

En el proceso de marketing directo y su interrelacion organizacional, tendra
como fase de control la evaluacion de resultados de una gestion en forma global
frente a sus objetivos, metas y responsabilidades, el cual permitira medir en todo

momento las etapas a realizar con la finalidad de garantizar su éxito.

En cuanto a los aspectos para el disefio de la base de datos del marketing, se
hard el seguimiento de registros de clientes potenciales y nuevos clientes, asi
como su frecuencia de compra a la hora de adquirir un producto, de manera

periddicamente.

Por otra parte, en el disefio de las estrategias de marketing tienen como
alcance el incremento de volimenes de ventas, la ampliacién de participacion de
mercado y la penetracion de nuevos mercados, asi como mejorar los beneficios y
reducir los costos, por lo tanto, se utilizara como fase de control el analisis
financiero de costos y de rentabilidad con la finalidad de que la gerencia pueda

tener variedad a la hora de la toma de decisiones.

Respecto a la determinacion de los medios y anuncios publicitarios, tiene
como finalidad mezclar los distintos medios para alcanzar mayor impacto y asi
generar percepcion y respuesta de manera rapida y directa para adquirir clientes;
se utilizara como fase de control el analisis de costos, analisis de rentabilidad y el

seguimiento para su mezcla.

Para finalizar, la capacitacion del personal de ventas sobre la nueva
herramienta de marketing disefiada, tendra como fase de control la evaluacion y
seguimiento de desempefio que tenga el personal de ventas en relacién a los

conocimientos necesarios para llevar a cabo las etapas de la propuesta.
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CONCLUSIONES

En virtud al panorama descrito y con base en el estudio realizado, se expone

a continuacion los hallazgos encontrados:

De acuerdo al diagndstico de la situacion actual en cuanto a la actividad de
mercado que lleva a cabo la empresa BICI X PRESS, C.A., se observd una
marcada tendencia hacia la necesidad de disefiar un plan estratégico de marketing
directo que permita el incremento del posicionamiento del mercado. Esto debido a
la falta de estudios e investigacidén de mercados, asi como la ausencia de planes de

adiestramiento para el personal.

Ademas, se identificaron los factores internos y externos que afectan a la

empresa como lo son oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.

Las oportunidades se basaron, en precios accesibles, relaciones a largo plazo
con los clientes y conocimiento de las necesidades y deseos del cliente; mientras
que las amenazas son la situacion economica del pais, control de cambio y la
competencia, etc. Respecto a las debilidades se encontraron, la ineficiencia en la
comunicacion directa con los clientes por falta de normativas para atender
reclamos, carencia de una base de datos actualizada y falta de conocimiento sobre

la funcion planificadora del mercado.

En relacion a las fortalezas, la empresa cuenta con una buena ubicacion
geografica de la tienda, variedad en productos de calidad, etc. Por lo tanto,
utilizando el diagnostico de la situacién de la empresa, asi como la identificacion
de las fortalezas y oportunidades surgen las estrategias para mejorar la eficiencia
en la planeacién estratégica a mediano y largo plazo. De igual manera, se
consideraron aspectos para mejorar el disefio de la base de datos y asi actualizarla.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones de este trabajo de grado, se presentan a través de unos

lineamientos estratégicos dirigidos a acciones concretas que contribuyan a la

aplicacion del plan estratégico basado en el marketing directo, por lo que se

sugiere tomar en consideracion los siguientes topicos:
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1. Dar a conocer a los propietarios de las pequefias y medianas empresas el

disefio del plan de marketing.

Implementar un sistema de informacion entre los distintos niveles de la
organizacidn, a fin de dar a conocer los logros obtenidos y la problematica
general de la misma. Esto podra ser mediante la convocatoria a reuniones
semanales entre los supervisores y vendedores, asi como el envio de
circulares y colocacién de carteleras que aporten informacion que amerite

ser conocida por los trabajadores de la organizacion.

Dictar charlas que se relacionen directamente con estrategias de marketing.

Capacitar a los empleados en cada una de las areas para obtener resultados

positivos del plan.

Mantener actualizado al cliente con mayor informacion acerca de los

productos que ofrecen.

Actualizar periédicamente la base de datos, con el fin de mantener
identificado el perfil de sus clientes potenciales para tener beneficios a

futuro



7. Se debe aplicar politicas de incentivos y comisiones para el personal lo que
permitird mantener una estabilidad laboral y capturar cuota de mercadeo (o

retenerla) gracias a la fuerza de venta.

8. Es necesario que las empresas mejoren sus servicios y fijen sus precios en
base a los costes, con una distribucion selectiva para que se incrementen la
cartera de clientes y se posicionen los servicios en la mente de los

consumidores.
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ANEXOS



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

Estimados Sefiores:

El siguiente cuestionario se realizd con la finalidad de desarrollar una
investigacion basada en la “Propuesta de un Plan Estratégico orientado al
fortalecimiento del Posicionamiento, caso: BICI X PRESS, C.A., en Valencia,
Edo. Carabobo”, cuyo objetivo es llegar de una manera mas efectiva a aquellas
personas previamente seleccionadas para lograr respuestas en tiempos
relativamente cortos.

Agradecemos su colaboracion y disposicion para con este estudio.

Garantizamos la confiabilidad de la informacion.

Instrucciones:

- Lea detenidamente las preguntas e instrucciones.
- Marque con una equis (x) la opcién que considere mas pertinente.

- Cuando responda concéntrese Unicamente en el trabajo que usted realiza.

1. ¢Laempresa identifica el mercado al cual va dirigido su producto?
Siempre
Casi Siempre
A veces

Casi Nunca

oot

Nunca



2. ¢Laempresa lleva a cabo periédicamente investigaciones de mercado?

Siempre ]
Casi Siempre L]
A veces ]
Casi Nunca [ ]
Nunca [ ]

3. ¢En la empresa se utilizan frecuentemente estrategias que llevan a
incrementar su nivel de posicionamiento?
Siempre
Casi Siempre
A veces

Casi Nunca

0-0d o

Nunca

4. ¢CoOmo es la actuacion de la competencia en el mercado?
Excelente
Bueno
Regular
Malo

Pésimo

oot

5. ¢Se conoce el posicionamiento actual de la empresa?
Siempre
Casi Siempre
A veces

Casi Nunca

o000

Nunca



6. ¢Estan establecidas las normas de actuacién ante los reclamos de sus
clientes?
Siempre
Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

U0 OO0

Nunca

7. ¢Conoce los productos de la competencia directa?
Siempre
Casi Siempre
A veces

Casi Nunca

OO OO

Nunca

8. ¢Como es la posicion de la empresa frente a la competencia?
Excelente
Bueno
Regular
Malo

Pésimo

Jo oo

9. ¢El precio de los productos que ofrece la empresa esta acorde al mercado?
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

oot

Totalmente en desacuerdo



10. ¢ El personal de la empresa esta orientado a satisfacer las necesidades y
deseos del cliente?
Siempre
Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

U0 ood

Nunca

11. ;La empresa cuenta con una base de datos que le permita contactar a todos
sus posibles clientes?
Siempre [ ]
Casi Siempre [ ]
A veces I:I
Casi Nunca [ ]
[1]

Nunca

12. ¢ Identifica claramente las necesidades y deseos de sus clientes?
Siempre
Casi Siempre
A veces

Casi Nunca

oo

Nunca

13. ¢La empresa establece las visitas de sus clientes de forma sistemética y
periddica?
Siempre
Casi Siempre
A veces

Casi Nunca

oo

Nunca



14. ;Como son los registros de frecuencia de compras de sus clientes?
Excelente
Bueno
Regular
Malo

Pésimo

Jo oo

15. ¢Dirige sus estrategias de mercado a la satisfaccion de las necesidades de
un publico determinado?
Siempre [ ]
Casi Siempre [ ]
A veces |:|
Casi Nunca [ ]
[]

Nunca

16. ¢La planificacion estratégica es la base para la toma de decisiones de la

empresa?

Siempre [ ]
Casi Siempre ]
A veces |:|
Casi Nunca [ ]
Nunca [ ]

17. ;Considera necesaria la implantacion de un plan estratégico basado en el
marketing directo?
De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

Jooon

Totalmente en desacuerdo



18. ;La empresa realiza descuentos en sus productos, como promocién de
ventas, en alguna fecha del afio?
Siempre
Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

U0 ood

Nunca

19.¢/La empresa utiliza medios impresos como prensa y revista para la
promocion de sus productos?
Siempre
Casi Siempre
A veces
Casi Nunca

U0 ood

Nunca



