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RESUMEN

El proposito de la investigacion radico en proponer estrategias de promocion para
estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo
en el segundo trimestre del afio 2013. Por lo que, siguiendo una metodologia de tipo
Tecnicista de modalidad Proyecto Factible con apoyo en una investigacion
diagnostica dentro del disefio de Campo adaptada a los propdsitos no experimental
especificamente transversal, este estudio aplico cuestionarios a cinco empleados que
laboran en la empresa Promotora Seis S.M., C.A. y a los 60 clientes; validados a
Juicio de expertos y con alta confiabilidad determinada mediante la via del Test —
Retest. Todo esto con la intencion de diagnosticar la situacion actual de la promocién
del proyecto Centro Comercial Los Jarales; estudiar la factibilidad de las estrategias
de promocion del proyecto y disefiar las mismas para estimular la demanda. Los
resultados permitieron concluir entre otras cosas, que la empresa no posee un medio
publicitario que de a conocer el Proyecto y usa publicidad poco Ilamativa. No aplica
encuestas al cliente para evaluar la publicidad. No se ha expuesto el proyecto en
alguna expo feria. Sin embargo, para promocionar la comercializacion del proyecto,
se usan descuentos en venta, no se usan revistas para publicar y los vendedores nunca
se encuentran motivados. En consecuencia y en relacion a las debilidades
estructuradas de acuerdo a la matriz DOFA, la empresa necesita invertir en mayor
publicidad y promocién, haciendo énfasis en el mercado directo a través de
estrategias de: Recurso Humano, Producto, Precios, Distribucion y Ventas,
Publicidad y Promocion; desarrolladas en la propuesta, la cual en cierta medida
permitird que el proceso llevado actualmente en la empresa, se adapte a las nuevas
tecnologias del mercado, logrando asi aumentar su posicion en el mercado.

Linea de investigacion: Gestion de Mercado en el Contexto Venezolano.
Descriptores: Estrategias de Promocion — Demanda.
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ABSTRACT

The purpose of the research moved to propose promotion strategies to stimulate
demand Mall Los Jarales project the promoter company Promotora Six S.M., C.A.
located in the town of San Diego Carabobo state in the second quarter of 2013. So,
following a methodology of technicist type Feasible project mode support in a
diagnostic research within the design field adapted to specifically cross no
experimental purposes, this study applied questionnaires to five employees working
in the promoter company Six S.M., C.A. and 60 clients; validated expert judgment
and high reliability determined by way of Test - Retest. All this in an attempt to
diagnose the current situation of the project promotion Mall Los Jarales; study the
feasibility of strategies for promoting the project and design them to stimulate
demand. The results concluded among other things that the company does not have
an advertising medium that announced the project and uses little flashy advertising.
Not applicable customer surveys to assess advertising. Not exposed the project in
some expo fair. However, to promote the marketing of the project, discount for sale
are used and not used to publish magazines and never sellers are motivated.
Consequently and weaknesses in relation to structured according to the SWOT
matrix, the company needs to invest in more advertising and promotion, emphasizing
the direct market through strategies Human Resource, Product, Pricing, Distribution
and Sales, Advertising and Promotion; developed in the proposal, which to some
extent allow the process currently carried in the business, meets new technology in
the market, achieving increase their market position.

Research Summary: Market Management in the Context Venezuelan
Descriptors: Promotion Strategies - Application - Real Estate Market.
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INTRODUCCION

En la actualidad se ha determinado que las empresas requieren optimizar los
procesos de las gestiones de ventas, con la finalidad de planificar, coordinar, y
controlar todos aquellos movimientos u operaciones que se realizan en una
organizacion y lograr una posicion competitiva en el mercado. Se deduce la
importancia que tienen las gestiones de ventas, ya que por medio de las mismas se
puede aumentar las ganancias y las transacciones financieras, dicha optimizacion
puede ser obtenida por una adecuada planificacion estratégica.

Por ello, la administracién como ciencia, procura la ejecucion de actividades
cuya envergadura facilite el buen desenvolvimiento de un determinado proceso, de
alli se desprende que gran parte de todas las actividades empresariales se mantienen
adheridas a eficientes y efectivos modelos administrativos, como la planificacion
estratégica. La cual, tiene como esencia, emprender de una manera disciplinada, las
principales actividades que la empresa tiene que enfrentar para guiar y orientar a la
organizaciéon hacia un nuevo y mejor futuro. En este sentido, el objeto de la
planeacion estratégica es definir los propésitos a mediano y largo plazo de la empresa
y la manera de lograrlo.

Todo esto conlleva a pensar que se puede establecer diferentes planeaciones
estratégicas segun la estructura organizativa que posee la empresa o institucion y que
la planeacion estratégica integral de la misma pueda ser considerada como la suma de
las diferentes planeaciones estratégicas, el caso que aqui se expone es establecerla
especificamente a la promocién para el area de mercadeo.

En este sentido, el objetivo de este trabajo, enmarcado dentro de una
investigacion descriptiva con base documental y segun la fuente de donde se
obtuvieron los datos, se ubica dentro del disefio de Campo, es proponer estrategias de
promocion para estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de

la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado



Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013, con la finalidad de que ubique sus
operaciones en una posicion en el mercado mas competitiva.

A tal efecto, se realiz6 este trabajo de investigacion basado en la modalidad de
proyecto factible presentado en cinco capitulos: En el capitulo | se planted el
problema, su formulacién, sus objetivos, asi como la justificacion. En el capitulo I se
expuso el marco tedrico, conformado por los antecedentes de la investigacion, las
bases teoricas y la definicion de algunos términos basicos.

En el capitulo 111, se explico el marco metodoldgico, constituido por el tipo y
disefio de la investigacion, las técnicas de recopilacion de datos, las técnicas de
analisis de resultados y el procedimiento, asi como la definicién de la poblacion y
muestra a la cual se le aplicaron los instrumentos disefiados. En el Capitulo IV,
correspondiente al diagnoéstico, andlisis e interpretacion de los resultados que fueron
obtenidos, se ordenaron de acuerdo a los instrumentos aplicados en primer lugar a los
clientes y luego a los empleados de la empresa en estudio, para finalmente con los
resultados armar una matriz DOFA.

El Capitulo V se plasma las conclusiones y recomendaciones derivadas del
estudio basadas principalmente en los anélisis de los resultados que evidenciaron el
desarrollo de los objetivos de investigacion planteados. Como Gltimo y no menos
importante capitulo, se presenta el VI, denominado la Propuesta, en el cual se incluyo
el disefio de estrategias de promocion para estimular la demanda del proyecto Centro
Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el
municipio San Diego del Estado Carabobo, junto a la descripcion del objetivo de la
propuesta, su presentacion y la factibilidad econdémica y operativa de la misma.

Por ultimo, las referencias bibliograficas y los anexos correspondientes a la

ejecucion del mismo.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Hoy por hoy, la realidad denota un mundo altamente capitalizado, debido a que
las transformaciones que deben efectuar las empresas requieren de un gran poder de
inversion para poder generar y adoptar la tecnologia, al mismo tiempo que se adaptan
los procesos y se desarrolla el potencial creador; dicho en otras palabras deben aplicar
programas de mejoras continuas, ya que de lo contrario quedan excluidas de la
contienda que se ha originado por la globalizacion.

Esta mejora debe ser de manera integral, siendo aplicada a los diferentes niveles
y procesos organizacionales. Es por ello, que en el mercado confluyen un conjunto de
eventos complejos, los cuales se presentan como oportunidades para algunas
empresas 0 amenazas Yy riesgos para otras, debido a su naturaleza cambiante y al
contexto de la desaparicion de las fronteras comerciales. Surgiendo, la permanente
busqueda de competitividad y exigencias crecientes de los consumidores, lo cual ha
causado la creacion de un esquema moderno que responde a la dinamica requerida
por el mercado.

Entre los tipos de mercados en los que se desenvuelve la sociedad estan: el
mercado financiero, el turistico, de transporte, agricola, ganadero, de alimentacion y
el inmobiliario, entre otros. Cuando se habla de mercado inmobiliario, se refiere a
cualquier tipo de intercambio econdmico cuyo fin es la adquisicion, la venta o el

disfrute de un inmueble.



El mercado inmobiliario segin Amargant (2008) es definido como:

El conjunto de operaciones de compra, venta y arrendamiento de todas las
clase de inmuebles que se realizan en un area determinada, asi como los
estudios sobre su evolucidn y prediccion, que deben englobar al menos un
analisis de la oferta (precios, tamafio y calidad), de la demanda
(suficiencia y nivel de acceso), y de las expectativas futuras (relacion
oferta demanda y revalorizacion). (p. 11)

En este sentido, este mercado suele dividirse en dos grandes sectores,
residencial (primario y secundario) y el sector comercial (terciario). Los inmuebles
residenciales primarios, son las viviendas proximas a ser construidas, conocidas con
el nombre de Preventa Inmobiliaria, y los secundarios, son inmuebles ya terminados
que seran usados como segundas residencias; en cambio, las oficinas, locales
comerciales, hoteles, centros comerciales, galpones industriales, terrenos y
estacionamientos, entre otros, son los que conforman los inmuebles terciarios. De alli,
que el andlisis de la situacién y perspectivas del mercado inmobiliario sera distinto
segun el tipo de inmueble a considerar.

El sistema de Preventa es uno de los métodos mas conocidos para la
adquisicion de viviendas y locales comerciales, este es definido por la Céamara
Venezolana de Construccion y la Camara Inmobiliaria de Venezuela en conjunto con
el antiguo Indice de Precios al Consumidor (IPC), en un documento titulado la
Politica de Preventa y la Aplicacion del IPC (2009), como la manera en que el futuro
propietario de una vivienda o local, va pagando su cuota inicial en forma fraccionada
incluyendo el IPC. Sin embargo, en el 2008 fue publicado en Gaceta Oficial N°
38.902 las Normas que Regulan el indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC)
suscritas por el Banco Central de Venezuela y el Instituto Nacional de Estadisticas, el
cual es un indicador que viene a sustituir al anterior IPC.

En relacidn a esto, vale la pena destacar lo indicado en el Reporte Inmobiliario
AMC (2010), sobre el mercado de locales comerciales, pues el afio 2010 continud la

tendencia a la baja de la cantidad de operaciones y total de areas transadas, 40 por



ciento de las operaciones requirieron financiamiento, representando una tendencia a
la baja del empleo de apalancamiento (52 por ciento en el 2006, 50 por ciento en el
2007, 42 por ciento en el 2008 y 44 por ciento en el 2009). Esta situacion
correspondié a las limitaciones surgidas de los altos precios en el mercado, que
implico un requerimiento mayor de la cantidad a financiar en las operaciones y, por
consiguiente, un agotamiento rapido de la disponibilidad de los recursos de la banca,

orientados al crédito hipotecario.

El Estado Carabobo no escapa a toda esta realidad, a pesar de sélo ocupar un
0,51 por ciento del territorio venezolano es uno de los estados mas importantes del
pais, con sus 4.650 kmz2 de los cuales 4.369 kmz2 (94 por ciento) son tierras y (6 por
ciento) corresponde a la porcion del Lago de Valencia, éste Estado aloja un
aproximado del 8,38 por ciento de la poblacion del pais, lo que representa una
densidad de 442,24 hab/Kmz2. De esta manera, con el crecimiento de la poblacion,
crecen las necesidades de vivienda en el pais y por ende de centros comerciales,
sector inmobiliario que ha crecido en Carabobo al mismo paso del sector primario

(viviendas).

Segun datos de la Camara Inmobiliaria de Carabobo para noviembre de 2008,
en los 14 municipios del Estado Carabobo se evidencia la falta de viviendas para la
poblacion, siendo Valencia el de mayor necesidad y Miranda el de menos, esto tiene
una relacion proporcional entre el nimero de habitantes y su superficie
respectivamente. El mercado inmobiliario en general se ha visto impulsado en
Naguanagua, San Diego y Valencia, por lo que desde el afio 2004 se han estado
construyendo un gran numero de viviendas para la clase media por parte del sector
privado. Esto ha impulsado de manera significativa la compra de soluciones
habitacionales tanto en el sector primario como en el secundario, originando por ende
el crecimiento del sector terciario, aunque debido a los altos precio de adquisicion de
los locales comerciales este sector no produce la cantidad de operaciones de venta

que se esperaba para el afio 2010.



Estas estadisticas dejan ver la situacion critica que presentan muchas empresas
dedicadas al sector inmobiliario, tal cual como ocurre con Promotora Seis S.M., C.A.
fundada en el mes de Septiembre del 2001, por un grupo de ingenieros y empresarios
de la regidn, uniendo conocimientos y experiencias exitosas, contando con un staff de
profesionales y un equipo humano vanguardista con vocacion de servicio para la
satisfaccion de sus clientes.

Promotora Seis, S.M, C.A., dio inicio a un ambicioso proyecto comercial y
profesional, denominado Centro Comercial Los Jarales, que albergard 87 locales
comerciales, que van desde los 41,75 hasta 400 metros cuadrados, con locales
dispuestos para tiendas anclas como: Bancos, cadenas de farmacias, panaderias,
telefénicas, entre otros. Asi como 49 oficinas desde los 40 hasta 97 metros cuadrados,
distribuidas en los tres pisos del edificio profesional del centro comercial, el cual
cuenta con dos ascensores, ademas de otros servicios.

En este sentido, se observd que al inicio, el proyecto tuvo buenas ventas, pero
este Gltimo afio la tendencia ha sido a bajar aceleradamente la demanda, tanto que no
se ha logrado el nivel del 20 por ciento de las metas estipuladas de ventas mensuales.
Cabe destacar, que la empresa carece de estrategias de mercadeo y de presupuesto
para actividades dentro de esa area, como: promocion de ventas, publicidad, entre
otras. Lo cual puede estar influyendo negativamente en el resultado de las ventas,
debido a que es necesario estimular la demanda, enfocandose en los clientes
potenciales, definiendo el segmento de interés y orientando todos los esfuerzos por
ganar cuotas de mercado.

Por esta razén surge la necesidad de responder a la siguiente interrogante:

¢Como crear estrategias de promocion para estimular la demanda del proyecto
Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el
municipio San Diego del Estado Carabobo?

Por lo cual, a lo largo de la investigacion dirigida al caso de la Promotora Seis,
S.M, C.A., especificamente del proyecto del Centro Comercial Los Jarales, se
pretende analizar las ventas pues, la empresa ha atravesado vicisitudes, ocasionadas

por las politicas econdmicas actuales, ya que a través de los reportes mensuales de



dicho proyecto, se evidencié una disminucion considerable de las ventas, en
comparacion con el afio 2012. Sin embargo, no esta claro para esta empresa que la
caida dramatica de las ventas esté asociada a los cambios actuales en las politicas
econdmicas, financieras, sociales y gubernamentales, o a la existencia de politicas
internas promocionales de mercadeo en la organizacion, que obstaculicen el proceso

de ventas y ocasionen deficiencias en el cumplimiento de las metas.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer estrategias de promocién para estimular la demanda del proyecto
Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el
municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual en relacion a la promocion del proyecto
Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el

municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013.

2. Disefiar estrategias de promocion para estimular la demanda del
proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del
afio 2013.

3. Estudiar la factibilidad técnica-operativa de las estrategias de promocion
del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.

ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo.



Justificacion de la Investigacion

La competitividad no puede obviarse de la vida empresarial, las tendencias en
las negociaciones y comercializacion hacia la complacencia oportuna y efectiva de
los gustos de los clientes, es cada vez mas marcada y determinante en el éxito de las
empresas; por lo tanto, el posicionamiento de las mismas dependerd de su habilidad
de manejar los diferentes aspectos de su funcionamiento, para procurar la aceptacion
estable y prolongada por parte del mercado comprador. Dentro de este orden de ideas,
las empresas deben invertir esfuerzos por combinar la eficiencia productiva con las
estrategias de promocion, pues de nada vale que se incremente la calidad o se
introduzcan nuevos productos, si no se comunican y difunden los atributos de los
mismos, para hacerlo atractivo a los clientes.

El reto actual de las empresas inmobiliarias es adaptarse a los nuevos conceptos
y politicas, que les permitan continuar desarrollando proyectos futuros en el sector
inmobiliario, y continuar logrando margenes de utilidad, sin olvidar que el comprador
examina cuales son las alternativas que le producen rentabilidad y revalorizacion en
el tiempo, sin correr riesgos derivados del sentimiento de expectativa y desconfianza
gue ocasionan los cambios econdmicos mundiales.

De tal forma que si eso es lo que busca el cliente, las empresas de este sector
deben apuntar hacia destacar dichos beneficios al promocionar sus proyectos dentro
del ramo inmobiliario, por ello esta investigacidén cobra importancia para este sector,
ya que busca proponer estrategias de promocion para estimular la demanda del
proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo.

Al justificar tedricamente esta investigacion, resalta la importancia de describir
teorias y conceptos relacionados con la mercadotecnia y las ventas en los cuales se
sustenta el problema de investigacién, constituyendo a su vez bases que revelan la
sintesis detallada de los aspectos influyentes para el desarrollo de las estrategias de

promocion propuestas, de alli la relevancia del punto de vista tedrico estudiado.



Desde una percepcion empresarial, su utilidad es extensa, ya que no se limita
unicamente a satisfacer las necesidades de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.,
sino también a aquellas empresas u organizaciones con caracteristicas o actividades
similares, realizando los ajustes correspondientes a las particularidades de cada una.

Desde el punto de vista como profesional en el area de mercadeo, la
investigacion proporciona el enlace entre las estrategias de mercadeo y el ejercicio de
la profesion, ya que se evidencia el manejo adecuado de los conocimientos como
mercaddlogo al proponer una investigacion que se ajuste a la correcta administracién
empresarial y logre mejorar su posicion en el mercado venezolano.

Y como investigador, el presente estudio pretende servir de base a otros que
deseen realizar trabajos relacionados con el tema, proporcionando a los estudiantes y
futuros profesionales del mercadeo, una herramienta de gran utilidad que permita
ampliar los conocimientos y tener un mayor alcance en su desempefio, ya que el

estudio podréa constituirse en material de referencia para ulteriores investigaciones.

Delimitacion del Problema

Esta investigacion se delimita a proponer estrategias de promocion para
estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo,
con la informacién que suministren los empleados de la empresa y los clientes

potenciales y actuales, durante el segundo trimestre del afio 2013.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

El desarrollo de las ciencias sociales y la tecnologia, hace necesario que para
cualquier investigacion se aborden las teorias y conceptos en los cuales se sustenta el
problema de investigacion, se revisen estudios que contengan informacion
relacionada con los objetivos de la misma, ademas de constituir una base cuando
surjan determinadas dificultades, por lo que la siguiente seccidn pretende, referir los
aportes relacionados con las competencias y fundamentos mercadotécnicos para

incrementar la posicion en el mercado de una empresa de servicios.

Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes son trabajos o investigaciones realizadas anteriormente y que
permiten establecer la relacion con el objetivo de estudio. Entre las de mayor interés

se encuentran las siguientes:

Como punto de partida, Rodriguez (2012) desarrollé una investigacion en la
Universidad de Carabobo Direccion de Estudios de Postgrado Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales para optar al grado de Magister en Administracion de
Empresas Mencion Mercadeo; titulada: Estrategias de mercadeo para el
posicionamiento de la marca Fester en la region central del pais. Caso Estudio:
Empresa Henkel Venezolana S.A. En la misma se planted que en el transcurso del
tiempo, las estrategias de mercadeo se han vuelto una herramienta efectiva, que
permite a las empresas segun sea sus objetivos, penetrar nuevos mercados o
mantenerse como lideres en sus marcas de productos. Como es el caso de la marca

Fester, perteneciente la empresa Henkel Venezolana S.A, la cual a pesar de su



introduccion en el pais hace mas de 5 afios no es fuertemente reconocida a
comparacion con otras marcas del mercado, ya que la misma carece de la ejecucion
de estrategias de mercadeo que le permitan impulsar sus productos en el mercado de
la construccién, ganar nuevos puntos de venta, lograr el reconocimiento de parte del

consumidor, mejorar su presencia y aumentar su posicionamiento en el mercado.

Es por ello que, en vista de esta situacion se desarrollo la propuesta basada en
elaborar estrategias de mercadeo para el posicionamiento de la marca Fester en la
region central venezolana y asi abrir camino en la expansion de los productos dentro
del mercado en el pais, el logro de los objetivos de la empresa y promover que el
departamento de mercadeo de la marca invierta en la ejecucion de estrategias para
posicionar de manera mas efectiva sus productos en el mercado y asi mantenerse
como marca lider y de calidad, capaz de ofrecer soluciones efectivas para los
problemas en la construccion y el hogar.

El aporte de la investigacion fue proveer estrategias de mercadeo para el
posicionamiento de la marca Fester, Gtil para la creacion de la propuesta dirigida a la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. Esta investigacion en particular, propone
estrategias de mercadeo para posicionamiento de una marca, desarrollo que sera de
importancia para el desarrollo de este estudio, ya que las conclusiones de este autor

deberan ser muy parecidas a las conclusiones a las que deberan llegar el investigador.

Del mismo modo, Soto (2011), para optar al grado de Magister en
Administracion mencion Mercadeo, del area de post grado de la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad de Carabobo, presento un trabajo titulado: Propuesta de
una estrategia de posicionamiento para las tiendas virtuales de equipos de
comunicaciones inaldmbricas en el mercado venezolano, a traves de la herramienta de
comunicacion corporativa. Caso estudio: Sin Cables, C.A. La estrategia metodoldgica
utilizada estuvo enmarcada bajo la modalidad de una investigacion aplicada, de tipo
tecnicista en modalidad de propuesta y se apoyd en un estudio descriptivo

cuantitativo con disefio de campo, no experimental transversal desarrollado en cinco
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fases. Las tecnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron la encuesta y la
entrevista, las cuales fueron seleccionadas en funcion de los objetivos especificos

formulados.

El trabajo de Soto, empleé como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario dirigido a una muestra de 100 clientes y una entrevista estructurada a la
alta gerencia de la empresa Sin Cables, C.A. Los resultados obtenidos permitieron
diagnosticar el mercado de oferta y demanda para la empresa, a manera de
contribucion al desarrollo de un mensaje de valor, e identificar las herramientas
comunicacionales mas 6ptimas que influyen en el posicionamiento sobre los clientes
externos de la empresa, para asi lograr el desarrollo de una estrategia que permita a la

empresa posicionarse en la mente de sus cliente externos.

La importancia de esta investigacion se centrd en el desarrollo de una propuesta
de estrategias de mercado con la finalidad de posicionar una empresa a través de la
herramienta de comunicacion corporativa, que también se persigue con la realizacion
de este estudio. Por lo que esta investigacion igualmente que las anteriores, presenta
una relacién directa pues, se trata del mismo proposito, el cual es proponer estrategias
para mejorar la posicion de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San
Diego Estado Carabobo, y su desarrollo puede ser base para éste.

Asimismo, se investigo el trabajo de grado de Sanchez (2009) realizado en la
Universidad de Carabobo Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales Direccion de
Estudios de Postgrado para optar al grado de magister en Administracion de
Empresas mencion: Mercadeo, titulado: Estrategias de Mercadeo Relacional y
Manejo de las Relaciones con los Clientes, caso de estudio: Consolidada Cientifica
C.A. Valencia —Venezuela.

Este trabajo especial de grado tuvo como finalidad Proponer estrategias de
Mercadeo Relacional y de Manejo de las Relaciones con los Clientes orientadas al
incremento de las ventas de la empresa Consolidada Cientifica C.A. Este presento
como un estudio de campo de nivel descriptivo, tomando en consideracion dos

unidades de estudio, la primera conformada por 10 trabajadores de la empresa y la
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segunda por cincuenta clientes. La informacién recabada a través del instrumento fue
procesada por medio de un analisis cualitativo y cuantitativo, que permitio la
presentacion de los resultados por medio de tablas y grafico, asi como su respectiva
interpretacion.

Para finalizar, el investigador disefio estrategias de Mercadeo Relacional y de
Manejo de las Relaciones con los Clientes orientadas al incremento de las ventas de
la empresa Consolidada Cientifica C.A., entre las conclusiones alcanzadas se
encuentran: los productos y servicios estan orientados a la satisfaccion del cliente; la
principal razén de queja por parte del cliente esta enfocada en el tiempo de entrega de
los despachos de mercancia. El tiempo de entrega en los despachos de mercancia
representa una debilidad de la organizacion, debilidad originada por la demora en los
tramites de importaciéon. La demanda de productos y servicios del mercado al cual
esta dirigida la empresa, depende de su produccion y de la demanda propia de sus
clientes finales.

El aporte de este antecedente con el presente trabajo, se orienta al
establecimiento de lineamientos relativos al Mercadeo Relacional con los Clientes,
buscando aumentar el nivel de venta, sirviendo de guia por tener una relacién directa,
en cuanto tiene como objetivo el mismo que esta establecido en la investigacion.

De igual forma, se consulto el trabajo de grado de De Freitas (2009) realizado
en la Universidad de Carabobo Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales area de
Estudios de Postgrado, para optar al grado de magister en Administracion de Empresa
Mencion Gerencia, el cual titul6: Modelo gerencial basado en estrategias de mercado
para una empresa comercializadora de hidrocarburo del mercado interno venezolano.

Este trabajo tuvo como alcance proponer un modelo gerencial basado en
estrategias de mercadeo para una empresa comercializadora de hidrocarburo del
mercado interno venezolano. La metodologia aplicada fue la de un proyecto factible
apoyado en una investigacion de campo de tipo descriptiva, basada asi mismo, en
investigaciones previas y de autores consultados que dominan el tema investigado. La
poblacion estudiada estuvo conformada por las estaciones de servicios que

comercializan hidrocarburo y la muestra la conformaron las estaciones de servicio,
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Llano Petrol S.A, Trebol Gas y Deltaven (P.D.V.), a las cuales se les aplicaron los
respectivos instrumentos de recoleccion de datos.

Los resultados de la aplicacion de la metodologia permitieron afirmar que las
estaciones de servicio como empresas comercializadoras de hidrocarburo, son
empresas altamente rentables, las cuales deben ser administradas gerencialmente con
una vision de comercio. EI modelo estuvo basado en un conjunto de etapas apoyado
en varias estrategias de mercadeo tales como: Perfil del Asesor, Proceso de
Captacion, Supervision, Evaluador Financiero. Los cuales podran asegurar a la
organizacién la inversion y la rentabilidad del negocio. Se puede concluir que las
mismas representan un sector importante de la economia, son altamente rentables, y
aplicando estrategias gerenciales que permitan mantener al cliente satisfecho se puede
lograr del negocio proyeccion futurista y permanencia en el tiempo.

El breve resumen de la investigacion anteriormente descrito, aporto la
visualizacion maés detallada y precisa de la forma de comparar un modelo gerencial
basado en estrategias de mercado para mejor posicion de negocio, con una propuesta
de estrategias de posicionamiento del mercado, como es el caso de este estudio, y
guiar el desarrollo del mismo.

De manera similar, Gil de Meza (2009) expuso para optar al grado de Magister
en Administracion de Empresas mencion mercadeo, en la Universidad de Carabobo
Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales Direccion de Estudios de Postgrado, un
trabajo de grado titulado: Propuesta de un Disefio de Mezcla de Promocion de
Marketing Social para la Medicina Estética.

Este trabajo fue una investigacion Tecnicista, en la modalidad de Propuesta,
basada en una investigacion Exploratoria Descriptiva, el diagndstico tuvo un disefio
no experimental transeccional de campo y su objetivo general fue: Disefiar una
Mezcla de Promocién de Marketing Social para la Medicina Estética que sirva de
herramienta preventiva, educativa e informativa. La poblacion involucrada fueron:
mujeres Jovenes y adolescentes, de 15 a 24 afios estratos socioecondémicos, B, C, Dy

E, la segunda poblacion conformada por cirujanos plésticos y la tercera compuesta
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por expertos en Marketing Social. El tipo de muestra fue no probabilistica de tipo
intencional u opinatico.

Para recabar los datos se empled, la técnica de la entrevista y el instrumento
utilizado fue la guia de entrevista semi-estructurada, entre las conclusiones que se
obtuvieron se tiene que los factores que inciden en el incremento de la cirugia de
mamoplastia de aumento segun las entrevistadas, por tener poco busto y sentirse que
nada de lo que se ponen como vestimenta se les veia bien. Se habian sentido
influenciadas por los grupos del entorno, por el grupo familiar, por las amigas y
conocidas. Otro factor es segun los cirujanos estéticos/plasticos, que el tema de las
cirugias estéticas esta de moda y el creciente bombardeo que reciben a través de los
medios de comunicacion, creando en todos un sentido de necesidad de perfeccionar la
apariencia fisica. La moda por otro lado, es una influencia que acompafa lo anterior;
por ende el ser humano, en especial las mujeres, ven en las cirugias estéticas un
aliciente a su necesidad.

Este antecedente, se basd en formular una Mezcla de Promocion, proceso que
da una vision mas clara de como es la operatividad de dicha participacion y permitira
sentar plataformas para el desarrollo de ésta propuesta, aunque se trata de marketing

social.

Bases Tedricas

La siguiente seccion aborda las teorias y conceptos en los cuales se sustenta el
problema de investigacion, por lo tanto se hace preciso referir los aportes
relacionados con la mercadotecnia y las ventas. Dichas bases contemplan la sintesis
detallada de los aspectos influyentes dentro del Mercadeo y las estrategias de

Promocidn, en cuyos lineamientos tedricos se desarrolla este trabajo.
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La Mercadotecnia

Generalmente las personas piensan que mercadotecnia significa solamente
vender y promocionar un producto o servicio determinado, pero realmente
mercadotecnia es mucho mas que ventas y promociones, ya que esas son sélo una de
las ramas de la mercadotecnia y no siempre son las mas importantes. Segun Kotler
(2001) la define como un “proceso social y administrativo mediante el cual las
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y
valores e intercambiarlos con terceros” (p. 5).

La mercadotecnia estd mas bien enfocada en satisfacer las necesidades de los
clientes o consumidores, debido a que si logra su objetivo e identifica la necesidad del
mercado meta y la satisface, el producto se vendera solo y con facilidad. De esta
manera, Segun Kotler (2001) enuncia el Mercado Meta de la siguiente manera: “los
resultados de una empresa seran mejores cuanto mas cuidadosamente haya elegido
los mercados objetivos y haya disefiado programas de marketing especificos para
cada uno de ellos” (p. 22). Asi que se puede definir mercadotecnia como el
intercambio cuyos objetivos son satisfacer las necesidades de los mercados. Por ende
es el proceso de intercambio donde las personas adquieren lo que necesitan con otras

personas.

Importancia de la Mercadotecnia

En los Estados Unidos la mercadotecnia ha tenido mucha influencia, cuando en
los afios 80 fue invadido por buenos productos extranjeros que satisfacian las
necesidades de los habitantes, mejorando sus técnicas de mercadotecnia y de esa
manera lograron entrar en el exigente mercado estadounidense, pero su éxito estuvo
en que los productos satisfacian las necesidades, puesto que en los afios 70 solo se
encontraba un mercado netamente estadounidense y los productos extranjeros se

encontraba solo en mercados pequefios. En estos ultimos afios Estados Unidos
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importa mas de los que produce, de esa manera ha creado un déficit financiero y
comercial en el pais.

En la vida el mercadeo influye de gran manera, ya que todos los seres humanos
son parte de algin mercado meta de alguna empresa, y es el individuo quien consume
todos los productos y servicios para satisfacer sus necesidades. Es por ello que
algunas empresas han creado métodos de marketing muy eficientes para hacer que el
producto llegue a los mercados metas. Ademas, el mercadeo ayuda a informar de los
mejores productos y por ende ser mejores consumidores. De igual forma, Mercado
(1997) expone que las directrices basicas de la mercadotecnia son:

. Satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores.

. Alcanzar la mercadotecnia integral, la cual consta de la orientacién
exterior hacia los compradores por parte de la alta direccion, respaldada ademas, por
los cambios que ocurren dentro de la empresa.

. Su fin primordial es elevar los volimenes de ventas.

. Ademas todas las funciones estan orientadas a la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, al mismo tiempo que se persigue un beneficio.

En tal sentido, una mercadotecnia orientada hacia los consumidores de acuerdo
a Kotler y Armstrong (2006) significa que “la empresa debe considerar y organizar
sus actividades de mercadotecnia desde el punto de vista del consumidor. Debe
forzarse por percibir, atender y satisfacer las necesidades de un grupo definido de
clientes” (p. 807).

Las empresas utilizan las nomenclaturas de marketing con diferentes
connotaciones. Generalmente se utiliza la denominacion del director marketing,
cuando abarca, la direccién de andlisis e investigacién de mercado, propaganda,
promocion de ventas, administracion de productos y/o servicios, administracion de

ventas y distribucion.
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Promocion

Al hablar de promocion, se hace necesario mencionar la definicién hecha por
Kotler (2001, p. 16), presentada como “las diferentes actividades que la empresa
realiza para comunicar las excelencias de sus productos y persuadir a los clientes
objetivos para su adquisicion.” Tomando en cuenta lo planteado, es indispensable
analizar el tipo de puablico al que van dirigidos los esfuerzos de las actividades
realizadas, en virtud de conocer sus actitudes, comportamientos, gustos Yy
preferencias, para, de esta manera, orientar de forma acertada el mensaje que se desea
transmitir.

En términos economicos, de acuerdo con Stanton (2007), la funcion de la
promocion es cambiar la localizacion y forma de la demanda (ingresos) para el
producto de una empresa; es decir, intenta hacer un producto mas atractivos que los
competidores, aumentando el volumen de las ventas a cualquier precio determinado.
Una empresa también espera que la promocién afecte a la elasticidad de la demanda
de su producto. Afirma Stanton (p. 505): “La intencién es hacer la demanda mas
rigida cuando el precio aumenta, y mas elastica cuando el precio baja”.

Por su parte, Burnett (1999, p. 5), plantea “...la promocion se refiere a la
comunicacion efectiva de los resultados de la estrategia de marketing a las audiencias
objetivo. Sin embargo, en un sentido real, todo cuanto haga la compafiia tiene un
potencial promocional.” Chong y otros (2009, p. 22) indican “Llamamos promocion a
las técnicas empleadas para informar y persuadir al consumidor sobre las
caracteristicas y beneficios de los productos o servicios.”

El marketing cuenta con herramientas para implantar las estrategias y alcanzar
los objetivos planteados, las cuales son producto, precio, plaza y promocion,
conocidas también como las cuatro P’s. Deriva de ésto que la promocion forma parte
de la mezcla del marketing y cumple la funcion de comunicar al pablico objetivo los
beneficios y caracteristicas del producto o servicio ofrecido, persuadiendo al mismo
para conseguir su preferencia y maximizar la relacion de intercambio entre el oferente

y el demandante.
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En lo que a la cuarta P se refiere, McCarthy (1999, p. 49) plantea lo que se
muestra a continuacion: Promocion consiste en darle a conocer el producto
“adecuado” al mercado meta o0 a otros que se encuentren en el canal de distribucion.
Al respecto, Burnett (1999, p. 6) menciona cuatro tipos de actividades claves para
alcanzar las metas de la promocion, que son publicidad, venta personal, relaciones

publicas y promocion de ventas.

Publicidad

La publicidad es una de las formas méas importantes de comunicacién que
tienen las empresas para conectarse con el mundo exterior. La misma puede llegar a
una gran cantidad de personas donde cualquier individuo puede ser el receptor, y esta
integrada por una serie de medios comunicacionales de masas (prensa, radio,
television), entre otros. Segun Pride (1996, p. 406) “La publicidad es una forma
pagada de comunicacion impersonal que se transmite a los consumidores a través de
medios masivos, como television, radio, periodico, revistas, correo directo, vehiculos
de transportacion masiva y exhibiciones exteriores”.

Al realizar un proyecto publicitario, segun indica Pride (1996, p. 410), los
encargados del marketing tienen que asumir algunas determinaciones fundamentales
las cuales se explicaran a continuacion:

1. Fijacion de objetivos: la fijacion de objetivos es lo primordial en el
establecimiento de un proyecto publicitario. Es la actividad propia que se realiza con
el pdblico meta en un tiempo determinado. Los objetivos fijados pueden ser de
caracter informativo, para recordar o convencer. La publicidad informativa se lleva a
cabo para comunicar a los clientes acerca de un producto nuevo o caracteristicas
nuevas y edificar la demanda primaria.

La publicidad para recordar es utilizada para cultivar en la mente de los
consumidores un producto. La publicidad para convencer es utilizada para crear una
demanda selectiva para alguna marca, tratando de persuadir a los clientes de que
dicha marca ofrece mayor calidad por la inversion. Dentro de la publicidad para
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convencer se encuentra la publicidad comparativa, encargandose ésta de comparar
directa e indirectamente una marca con otras. (Pride, 1996, p. 410)

2. Decisiones sobre el presupuesto: al concretar la fijacion de objetivos de
publicidad, la organizacion debe realizar el presupuesto de publicidad para el
producto, tomando en cuenta que las empresas aspiran invertir el dinero necesario
para alcanzar los objetivos.

3. Decisiones sobre el mensaje: el tercer paso lo conforman las decisiones
sobre el mensaje. Es necesario que los mensajes logren atrapar la atencion y
comuniquen la idea, ya que el mundo actual se encuentra muy competitivo y
abarrotado de campafas publicitarias. Por consiguiente, para cautivar la atencion del
consumidor, los mensajes publicitarios para esta época deben ser planeados
cuidadosamente, siendo mas creativos y asi lograr el interés del mercado meta. (Pride,
1996, p. 410)

4. Decisiones sobre los medios de comunicacion: el cuarto paso se refiere a
la escogencia de los medios de comunicacion mas adecuados para transmitir el
mensaje. A continuacién, segun Pride (1996, p. 410) se explican las etapas para la
escogencia de dichos medios:

. Alcance, frecuencia e impacto: el alcance es el calculo del aproximado
de individuos del publico meta que recibiran la informacion de la campafia
publicitaria en un tiempo determinado. La frecuencia es la repeticion del mensaje
publicitario en un tiempo determinado. El impacto del medio es el valor cuantitativo
de la exposicion a un mensaje.

. Seleccion de los medios: el encargado de la campafia publicitaria debe
conocer las fortalezas y debilidades de los medios y asi escoger el o los medios que
resulten mas ventajosos para el tipo de producto. Los Diarios, la Television, el Correo
directo, la Radio, la Publicidad Exterior, son algunos de los medios mas utilizados
para comunicarse con el publico meta.

. Seleccidn de vehiculos especificos en cada medio: una vez escogido el
medio comunicacional, debe seleccionarse el vehiculo especifico dentro de ese

medio, evaluando la calidad del servicio. La medicion de la audiencia de medios y
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soportes se realiza a traves de diversos estudios, como el Estudio General de Medios
(E.G.M) y el panel de audimetros de Sofres. EI E.G.M. es un estudio multimedia,
pues cubre television, radio, prensa, revistas, dominicales y cine; esta realizado por la
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion, que integra a medios,
agencias y anunciantes. Realiza entrevistas personales por afio y ofrece informacion
de audiencias de medios y soportes segmentadas por variables sociodemograficas, por
compras de producto y equipamiento del hogar y por estilos de vida.

El panel de audimetros de Sofres ofrece solo datos de audiencia de television a
través de 2500 audimetros instalados en hogares que corresponden a 8400 individuos
de 4 y mas afios. El audimetro ofrece la audiencia tanto de programas como de
anuncios al dia siguiente de su emision cruzada por variables sociodemogréficas y
por posicion de bienes. Para seleccionar un medio o soporte debe utilizarse la
audiencia util, es decir, aquella parte de la audiencia que coincide con la poblacion
objetivo a la que se dirige un mensaje.

. Momento oportuno para anunciarse: la empresa debe realizar un
programa de la publicidad durante el afio, tomando en cuenta las ventas del producto
y asi variar la publicidad de acuerdo al patrén elegido.

5. Evaluacion de la publicidad: es indispensable evaluar periodicamente los
resultados del programa de publicidad tanto en la comunicacion como en las ventas.
Indica Pride (1996, p. 418), la medicion del efecto de comunicacion muestra, si la
publicidad atrae el interés del mercado meta o no. Este proceso se denomina Prueba
de Copia y puede realizarse previamente o después de la impresion o transmision del
anuncio publicitario.

En varias oportunidades es dificultoso medir el efecto de la publicidad en las
ventas de un producto, ya que existen otros factores que intervienen en ella. Una
forma de cuantificar los resultados de las ventas es comparando el efecto de la
publicidad con la inversién anterior en publicidad. En conclusion, los encargados de
la campafa publicitaria deben fijar los objetivos, deben tomar decisiones sobre el

mensaje, medios y evaluacion del resultado.
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La toma de decisiones acerca de los elementos de la camparia, deben analizarse
los siguientes aspectos: Analisis Interno: caracteristicas del producto, puntos fuertes y
débiles y andlisis de las variables del marketing mix. Analisis de la competencia:
determinacion de ventajas competitivas, inversiones publicitarias de otras marcas y
similares. Analisis del consumidor: conocimiento e imagen de marca, actitudes y
perfil de los consumidores, habitos de audiencia en los medios e informaciones
procedentes de estudios de mercado. Analisis del entorno: legislacion publicitaria,
tendencias sociales y otros.

Segln Stanton (2007), una campafia publicitaria esta compuesta por todas las
funciones necesarias para transformar un tema en un programa coordinado tendiente a
cumplir una determinada meta a favor de un producto o marca. Esta se planea dentro
del marco de referencia del programa estratégico global del marketing y de la
camparfia promocional. Antes de disefiar este tipo de campafia los ejecutivos deberan:
Conocer la audiencia meta. Establecer las metas promocionales globales. Fijar el
presupuesto promocional global. Determinar el tema promocional general. Una vez
terminado lo anterior, la compafiia comenzara a formular la campafia publicitaria. Los
pasos de su disefio son: definir los objetivos, establecer un presupuesto, crear un
mensaje, seleccionar los medios y evaluar la eficacia.

Esta meta se alcanza estableciendo objetivos especificos susceptibles de
expresarse en anuncios individuales que después son incorporados a la campafia. Los
objetivos mas comunes son: Apoyar la venta personal. Con la publicidad se consigue
familiarizar a los prospectos con la compafiia y sus productos, facilitando asi la labor
de la fuerza de ventas. Mejorar las relaciones con los distribuidores.

A los mayoristas y detallistas les gusta ver que un fabricante apoya la venta de
sus productos con publicidad. Introducir un producto nuevo. Los consumidores
necesitan estar informados incluso sobre extensiones de linea que utilizan nombres
conocidos de marca. Ampliar el uso de un producto.

Por otro lado, es importante destacar que la aplicabilidad de la publicidad puede
ser muy variada de acuerdo a las caracteristicas del mercado y la naturaleza de la
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empresa, a continuacion se presentan los principales tipos de publicidad (Lambin,
1998):

o La publicidad de imagen: se trata de una comunicacion publicitaria que se
refiere al producto y cuyo objetivo de comunicacién apunta principalmente a la
actitud del comprador frente a la marca.

o La publicidad promocional: se trata de un mensaje publicitario cuyo contenido
de la comunicacion se refiere ademas del producto como objetivo al comportamiento
de compra y no tanto a la actitud. EI objetivo es iniciar al acto de compra y su eficacia
se apreciard directamente en relacion a las ventas realizadas. El estilo de la
comunicacion es el mas agresivo, pero no por ello incompatible con un objetivo de
creacion de imagen. Su preocupacion principal es, sin embargo, lograr un resultado a
corto plazo.

o Mensaje publicitario: el mensaje publicitario incluye el conjunto de textos,
imégenes, sonidos y simbolos que transmiten una idea. Su finalidad es captar la
atencion del receptor, comunicar efectivamente esa idea que responda al objetivo
publicitario y recordarla asociada a una marca.

La creatividad publicitaria comprende la generacion de la idea base del
mensaje, ejecucion o presentacion y produccién de un mensaje. La generacion de la
idea base o eje del mensaje vendra determinado por el objetivo publicitario de la
campafia, y partiendo de €l puede adoptarse una estrategia informativa o persuasiva y
los siguientes mensajes publicitarios pueden ser: Informativos y Persuasivos.

o La publicidad interactiva: un mensaje publicitario personalizado, que comporta
una oferta, y cuyo objetivo principal es instaurar un dialogo entre el anunciante y el
posible cliente, necesitando de su parte una respuesta a partir de la cual la empresa se
esfuerza por establecer una relacion comercial.

o La publicidad institucional: en los tres primeros estilos de comunicacion, el
producto o la marca esta en el centro de la imagen publicitario. La publicidad
institucional no habla del producto, sino que tiene por objetivo crearse o reforzar una
actitud positiva hacia la empresa dirigiéndose a sus diferentes pablicos. Se trata, pues,

también de un objetivo de creacién de imagen, pero de una imagen de empresa.
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Describir el perfil de la empresa y reafirmar su personalidad con el objetivo de crear
un clima de confianza y de comprension.

El objetivo buscado es comunicar de otro modo en un universo publicitario
recargado y de luchar contra el desgaste de la publicidad - producto por una
comunicacion suave, y llamar la atencién sobre la propia empresa, sus méritos, sus
valores y sus talentos.

o El patrocinio y el mecenazgo: se trata de dos modalidades particulares de la
publicidad institucional. El riesgo de la publicidad institucional es la de cansar al
publico que puede irritarse y considerar estas campafias como acciones de
autosatisfaccion. El objetivo perseguido es aumentar la notoriedad de la empresa y

mejorar su imagen asociandola a valores positivos.

La Venta Personal

La venta personal es una comunicacion verbal directa entre vendedores y
prospectos. Suele realizarse en forma personal, pero en ocasiones tiene lugar por
teléfono. Permite al vendedor adaptar la mezcla de marketing a cada cliente potencial.
Pero la atencion individual tiene su precio: la venta personal a veces es muy costosa.
A menudo es necesario combinarla con la venta masiva y la promocion de ventas.
Burnett (1999, p. 6) la define como “...la comunicacion personal con uno o méas
clientes potenciales para lograr ventas.”

Por otra parte, la venta personal es un componente fundamental de la mixtura
promocional y en ocasiones indispensable. La prueba es que la venta personal
presenta caracteristicas particulares, Burnett (1999, p. 7) como:

. Correo personal: la venta personal conlleva a un entendimiento rapido,
veloz y activo entre dos 0 mas individuos.

. Vinculo: la venta personal involucra el nacimiento de un modelo de
relacion amistosa que se constituye por el contacto personal entre el vendedor y el

cliente.
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. Resultado: la venta personal permite que el cliente experimente cierto
compromiso por haber prestado atencion a la charla de venta.

Cabe destacar que la aplicacion de esta herramienta conlleva al acercamiento
directo con el consumidor, trayendo consigo el aumento de la confianza del mismo
hacia la empresa que le ofrece el producto o servicio. La venta personal es de largo
alcance pues consigue, si no de forma inmediata, a corto plazo incrementar la
demanda por parte del consumidor, permitiendo un intercambio de opinién entre los
clientes y la organizacion, resulta ser mas efectiva que otras formas de promocion a la

hora de obtener una venta y satisfacer al cliente.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son las acciones realizadas por una empresa, para darse
a conocer al pablico y llamar la atencion del mismo, hasta alcanzar cierto nivel de

preferencia y simpatia. Burnett (1999) manifiesta:

Es un intento coordinado para crear en la mente del pablico una imagen
favorable del producto, mediante ciertas actividades o programas de
apoyo, como la publicacion de noticias con significado comercial en un
medio de amplia circulacion, o la obtencion de publicidad favorable; es
decir, presentaciones en radio, en television o en ambientes que no paga
el anunciante o patrocinador. (p. 6)

Partiendo de la definicion anterior, se puede concluir que las relaciones publicas
se basan en una comunicacion estratégica que crea una imagen positiva de los
productos o servicios ofrecidos, en el pablico objetivo, apoyandose en los medios de

comunicacion audiovisuales.
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Promocion de Ventas

La promocion de ventas se refiere a las actividades promocionales — excepto la
publicidad, la publicidad no pagada y la venta personal - que estimula el interés, la
prueba o la compra por parte de los consumidores finales u otros que se encuentren en
el canal de distribucion. Puede consistir en cupones, materiales en el punto de
compra, muestras, letreros, catalogos, articulos promocionales y boletines.

La Asociacion Mexicana de Agencias de Promociones (AMAPRO) citada por
Chong y otros (2009, p. 23) define promocion de ventas como: “conjunto de
actividades comerciales que, mediante la utilizacion de incentivos, comunicacion
personal o a través de medios masivos, estimulan de forma directa e inmediata la
demanda a corto plazo de un producto o servicio.” Igualmente, Burnett (1999, p. 6)
considera que “...se agregan al valor basico del producto o servicio, durante un
tiempo limitado, para estimular en forma directa la compra por parte del consumidor,
a traves de cupones o muestras del producto...”

Esta actividad es definida por Chong y otros (2009, p. 24) como mercadotecnia
directa e indican que “es la técnica para comunicar y promover las ventas en forma
personalizada, mediante canales de comunicaciéon dirigidos a los consumidores
potenciales y habituales, cuyos esfuerzos son medibles y codificables de acuerdo con
los resultados obtenidos dia a dia.” La promocion de ventas es una herramienta que
motiva al comprador, a través de incentivos, ofrecidos durante un tiempo
determinado, ya sea para promocionar un nuevo producto o para resaltar mejoras en
productos ya conocidos por el cliente. Existen dos grupos basicos de promocién de
ventas mencionados a continuacion.

Segln Stanton (2007, p. 580) la promocién de venta presenta una amplia
diversidad de medios de promocion, planeados para incitar una veloz contestacion del
mercado y se encuentran divididos en dos tipos de promocion:

. Promocion de ventas dirigido a los consumidores: Realizadas para
obtener una mayor demanda por parte del publico objetivo, dando a conocer las

caracteristicas del producto o servicio y los beneficios ofrecidos por el mismo,
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centrando la atencién del consumidor y persuadiéndolo para que no demande la
marca competidora. Estas promociones son beneficiosas también cuando se trata de
dar a conocer un producto nuevo. A continuacion se describen las estrategias
utilizadas:

— Descuentos: se refiere a la reduccion del precio del producto para impulsar
la compra del mismo.

— Muestras: Es brindar el producto gratuitamente o vendido a un menor
precio y en tamafio de prueba, es decir, a un tamario reducido de lo normal.

— Cupones: Parte a retirar de una cartilla de racionamiento a la entrega de los
productos correspondientes, muchos de éstos son colocados en las revistas
y periddicos o se envian al consumidor.

— Rebajas: Consiste en disminuir el importe monetario a los clientes que
remiten una o varias Pruebas de Compras al fabricante. Las rebajas también
son conocidas como devoluciones de efectivo.

— Concursos: Son eventos promocionales, donde compiten los consumidores
por ganar algun premio por la habilidad demostrada.

. Promocion para la fuerza de venta: Se realiza para motivar a la fuerza de
venta de la organizacion y de esta manera convencer al detallista o al minorista que
adquiera el producto, lo promueva en su publicidad y la impulse entre los
consumidores. Como estrategias dentro de esta promocion se puede aplicar: Bonos o
descuentos en el precio de lista del producto, incentivos, articulos gratis, concursos,
entre otros.

Chong y otros (2009, p. 26) indican que “son las orientadas a colocar una
mayor cantidad de producto en los distintos niveles o comercios de los canales de
distribucion”. Esto es con la finalidad de lograr una mayor exhibicién del producto
ofrecido, a través de descuentos u obsequios concedidos al comercio por el
incremento en las ventas o ya sea delimitando un minimo de ventas en un lapso

determinado.
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Mercado Meta

La American Marketing Asociation (A.M.A., 2006), define al mercado objetivo
(Target Market) o mercado meta, como el segmento particular de una poblacion total
en el que el detallista enfoca su pericia de comercializacion para satisfacer ese
submercado, con la finalidad de lograr una determinada utilidad.

Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a
todos los compradores del mercado, o al menos, que no pueden atraerlos a todos de la
misma manera, debido a que los compradores son demasiado numerosos, dispersos y
variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra. Ademas las empresas
u organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como para servir a los
diferentes segmentos del mercado. Entonces, en lugar de tratar de competir en un
mercado completo, en algunas situaciones contra competidores superiores, cada
empresa debe identificar y seleccionar aquellos mercados meta a los que puede servir
mejor y con mayor provecho. En este sentido, Kotler (2001), afirma que las empresas
obtienen resultados 6ptimos cuando escogen con cuidado sus mercados meta y
ademas, preparan programas de marketing.

Una situacién que permite conocer la importancia de los mercados meta en su
real dimension, es el hecho de que mientras una empresa no los defina claramente, no
podra tomar decisiones congruentes en cuanto a los productos que ofrecera, los
canales de distribucion que empleard, las herramientas de promocién que utilizara y
el precio que planteard al mercado; todo lo cual, es decisivo para que una empresa
haga una “oferta atractiva” en el mercado.

En la practica, la importancia de los mercados meta es reconocida cuando las
organizaciones no estan satisfechas con sus ventas, por lo cual en este momento
pueden realizar alguna de las siguientes acciones en el mercado meta que ya tienen
seleccionado: * Tratar de atraer un porcentaje mayor de competidores en su mercado
meta. * Reducir los requisitos que deben cumplir los compradores potenciales de su
mercado meta. « Expandir su mercado meta disponible.
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Segun Kotler y Armstrong (2006), la determinacién de los mercados meta es el
proceso de evaluar que tan atractivo es cada segmento del mercado y escoger el o los
segmentos en los que se ingresara. En este sentido, ambos autores sugieren que las
empresas deben enfocarse hacia segmentos en los que puedan generar el mayor valor
posible para los clientes, de manera rentable y sostenible a través del tiempo. Por su
parte, Stanton, Etzel y Walker (1999), consideran que existen cuatro normas que
rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento como mercado meta:

» Primera norma: el mercado meta debe ser compatible con los objetivos e
imagen de la organizacion. ¢« Segunda norma: debe haber concordancia entre la
oportunidad de mercado que presenta el mercado meta y los recursos de la empresa. ¢
Tercera norma: se debe elegir segmentos del mercado que generen un volumen de
ventas suficiente y un costo bastante bajo como para generar ingresos que justifiquen
la inversion requerida. En pocas palabras, que sea suficientemente rentable. ¢ Cuarta
norma: se debe buscar segmentos del mercado en el que los competidores sean pocos

o0 débiles.

Plan Promocional

El plan promocional es una herramienta mercadoldgica de gran importancia
para alcanzar las metas de la empresa y de mucha utilidad para atraer mayor nimero
de clientes. Segun Stanton (2007) define un plan promocional como un proceso que
desarrollado en secuencia légica, tiene como resultado la buena comunicacion entre
el productor y el mercado actual y potencial. (p. 47)

De igual forma, para Lambin (1998) es una secuencia de esfuerzos
promocionales, disefiadas cuidadosamente alrededor de un tema comun dirigido a
objetivos especificos. (p. 482). Por otro lado, a pesar de que en el desarrollo de un
plan promocional se pueda establecer politicas y muchas especificaciones, el
principal elemento en esta estrategia es la creatividad; jugando un papel esencial en el
desarrollo de un plan promocional, representando de esta manera un desafio para los

mercado6logos. Ahora bien, la importancia de planear efectivamente radica en los
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serios problemas que puede causar a la imagen de una empresa una planeacion

ineficaz, pero por el contrario una planeacion efectiva estimula las ventas.

Modelos de Planes Promocionales

Modelo Segun Lamb y McDaniel

Los pasos que describen Lamb y McDaniel (2006, p. 482) para el disefio de un
plan promocional son:

Paso 1: Andlisis del mercado: se refiere a que las compafiias deben investigar
sobre las necesidades y deseos del ser humano, ya que con esta se indaga sobre el
mercado al cual estaran dirigidos los esfuerzos promocionales. Los datos del mercado
provienen de informacion primaria y secundaria. La informacion primaria es la que se
obtiene para indagar sobre un problema de mercadotecnia determinado de manera
inmediata. La informacion secundaria es la que brindan fuentes internas de la
compafila 0 fuentes externas, como empresas que Se encargan de hacer
investigaciones de mercado para vender informacion a determinadas empresas que lo
necesiten.

Paso 2: Identificacion del mercado meta: Significa que después de analizar el
mercado queda claro el segmento al cual estara dirigido el esfuerzo promocional,
tomando en cuenta las variables demogréaficas, geogréaficas, psicolégicas vy
psicogréaficas.

Paso 3: Establecimiento de los objetivos promocionales: Los objetivos deben
cumplir cuatro caracteristicas: deben ser medibles, es decir, estar basados en una
investigacion solida y sefialar un publico meta bien definido, debe ser realista, debe
reforzar el plan global de mercadotecnia y relacionarse con los objetivos especificos
de mercadotecnia. Por consiguiente, los responsables del marketing deben estar
conscientes de la situacion actual antes de fijar objetivos, contar con informacion

veridica del mercado y haber seleccionado correctamente el mercado meta, y
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finalmente que los objetivos estén vinculados al plan global de mercadotecnia y a los
objetivos del mismo.

Paso 4: Desarrollo del presupuesto promocional: incluye el establecimiento del
presupuesto que muestra la asignacion a cada elemento de la mezcla promocional.
Existen diferentes técnicas para fijar el presupuesto mas adecuado, entre ellas se
tienen: el método de la asignacion arbitraria, de la partida competitiva, del porcentaje
de ventas, de la participacion de mercado y el método del enfoque de los objetivos y
tareas.

Paso 5: Seleccion de la mezcla promocional: finalmente se escogen las
herramientas promocionales que se utilizaran en el plan promocional como:
publicidad, promocion de venta, relaciones publicas, venta personal, entre otras. Se
debe agregar, que la combinacion de estas herramientas varia segun los factores que

rodean a la empresa.

Modelo segun Stanton

Un programa promocional, de acuerdo a este autor, empieza con la formulacion
de los objetivos. Seguidamente se evalla la finalidad de compra del publico meta y se
establece el mensaje que atrape la atencion de los consumidores. La campafia
promocional no tendra resultados favorables, si no brinda al consumidor alguna
solucion para resolver los inconvenientes y satisfacer los deseos de los mismos.

La campafia promocional debe tener un tema o idea principal, ya que ésta es
sencillamente el mensaje promocional formulado de manera auténtica para que
atraiga la atencion del cliente. En muchas ocasiones el tema promocional se convierte
en Slogan o Lema. El lema se ubica en las funciones promocionales y ayuda a
concretar la campafia promocional. Diversas organizaciones emplean el lema en
varias camparias promocionales y otros crean un lema especialmente disefiado para
cada campafia.

Después de seleccionar un tema o slogan de la campafia, se ajusta a cada

componente de la mixtura del marketing para transmitir la informacion deseada. Por

31



consiguiente, el proyecto publicitario, la fuerza de ventas, la promocion de ventas, la
propaganda y las relaciones publicas deben estar relacionadas y programadas
acertadamente para lograr los objetivos fijados. Por Gltimo, se debe apreciar y evaluar
los resultados obtenidos y analizar si los objetivos fueron alcanzados por el plan

promocional.

Integracion de las funciones de Mercadeo y Ventas

Desde el punto de vista estratégico es fundamental que el mercadeo y las ventas
estén estrechamente relacionados. El equipo de ventas es una valiosisima fuente de
informacion que el departamento de mercadeo debe aprovechar para elaborar sus
estrategias de mercados/productos. Ademas el departamento de mercadeo tiene la
responsabilidad de facilitar al departamento de ventas las herramientas de
comercializacion que necesitan para vender con mayor eficacia, como publicidad,
servicios de apoyo y promocion de ventas.

Es comun encontrar que al mercadeo se le confunda con las ventas. Las ventas
son so6lo el resultado esperado del buen mercadeo. Si el proceso de mercadeo se
realiz6 con éxito, es decir, si se acertd al definir el producto o servicio que se dan en
oferta, si se fijo el precio correcto que el consumidor desea y pueda pagar; si el canal
de distribucion fue bien elegido y si se utilizdé una promocién efectiva y suficiente, las
ventas deben llegar como el resultado necesario de los pasos anteriores.

La importancia que tiene en toda organizacion las fuerzas de venta, que forma

la conexion lineal con todos sus procesos, menciona Mc Donald (1960):

Los vendedores somos los hombres claves del mundo de hoy. Estamos
convencidos y con razén, de que es nuestra habilidad para convencer lo
que mantiene en marcha las ruedas de la industria, y hace que siga
saliendo humo de las chimeneas de las fabricas. Queremos saber sin lugar
a duda que somos los mejores vendedores del mundo. (p. 2).
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Este es una reflexion sobre la condicion que a través de tiempo se le ha dado a
la fuerza de ventas de una organizacion, considerada como un motor que da

continuidad a todo proceso industrial y comercial.

Proceso de Ventas

Consiste en los pasos que debe seguir un vendedor para concretar una venta,
todo vendedor debe llevar a cabo un procedimiento o una presentacion de ventas, y
este esta regido a dichos pasos, cada organizacion se adecua a sus necesidades para la
venta, pero en lineas generales son presentados de manera secuencial por (Kotler y
Armstrong, 2006), y entre los principales pasos de una venta efectiva se tiene:

a) Busqueda y calificacion de clientes potenciales

En otras palabras, identificar a los posibles compradores calificados. El
vendedor a menudo debe abordar a muchos clientes potenciales con el fin de hacer
unas cuantas ventas. Aun cuando la compafiia proporciona algunas recomendaciones
0 consejos, los vendedores deben ser habiles para encontrar sus propios atajos o
pistas. Pedir a sus clientes actuales los nombres de clientes potenciales. Crear fuentes
de referencia como proveedores, distribuidores, vendedores que no sean de la
competencia 0 banqueros. Adherirse a organizaciones a las que pertenezcan los
clientes potenciales o puedan atender a las actividades de conferencia y redaccién de
articulos que atraigan la atencion. Buscar nombres en los periddicos o en los
directorios y utilizar tanto el teléfono como el correo para seguir pistas. O bien,
pueden presentarse sin anunciar en varias oficinas (Una practica conocida como una
visita sin previa cita).

Los vendedores necesitan saber como calificar las pistas, es decir, como
identificar las buenas y eliminar las malas. Los clientes potenciales se pueden
calificar estudiando su habilidad financiera, el volumen de su negocio, sus
necesidades especiales, su ubicacion y sus posibilidades de crecimiento.

b) Acercamiento previo
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Antes de visitar un cliente potencial, el vendedor debe enterarse de todo lo
posible acerca de la organizacion (lo que necesita, quien esta involucrado en la
compra) y de sus compradores (sus caracteristicas y estilos de compra). El vendedor
puede consultar fuentes estdndar, o buscar otras fuentes como lo puede ser Internet
para saber algo mas acerca de la compafia. El vendedor debe establecer objetivos de
la visita, que pueden ser calificar al cliente potencial, recopilar informacion o hacer
una venta inmediata.

Otra tarea es decidir cual es mejor acercamiento, que podria ser una visita
personal, una llamada por teléfono o una carta. La oportunidad también se debe
considerar, con cuidado debido a que muchos clientes potenciales estan ocupados en
ciertos momentos. Por dltimo el vendedor debe idear una estrategia de venta general
para la cuenta.

c) Acercamiento

Durante el paso del acercamiento el vendedor debe saber como conocer y
saludar al comprador para lograr que la relacion tenga un buen comienzo. Este paso
implica la apariencia del vendedor, las frases de apertura y los comentarios de
seguimiento. Las frases de apertura deben ser positivas, y podrian ir seguidas de
algunas preguntas, con el fin de saber algo mas acerca de las necesidades del cliente,
de una presentacion o del ofrecimiento de una muestra, con el fin de atraer la atencion
y la curiosidad del cliente.

d) Presentacion y Demostracion

Durante el paso de la presentacion del proceso de ventas el vendedor habla al
comprador de la historia del producto, mostrando la forma en la cual ese producto lo
ayudara a obtener utilidades o a ahorrar dinero. El vendedor describe las
caracteristicas del producto, pero se concentra en presentar los beneficios al cliente.
Utilizando un enfoque de satisfaccion de la necesidad, el vendedor investiga las
necesidades del cliente, dejando que sea este quien hable mas. Este enfoque requiere
habilidades de un buen oyente y de soluciones a problemas.

Las demostraciones de ventas se pueden mejorar por medio de auxiliares de

demostracion, como folletos, rotafolios, diapositivas, cintas de video o de audio y
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muestras del producto. Si los compradores pueden ver o manipular el producto,
podran recordar mejor sus caracteristicas y sus beneficios.

e) Manejo de Objeciones

Los clientes casi siempre presentan ciertas objeciones durante la presentacion o
cuando hacen un pedido. El problema puede ser 16gico o psicolédgico y las objeciones
a menudo no se expresan directamente. En el manejo de objecién es el vendedor
quien debe utilizar un acercamiento positivo, averiguar cuales son las objeciones
ocultas, pedir al comprador que aclare cualesquiera objecién que tenga, utilizar éstas
como oportunidades para proporcionar mas informacion y convertirlas en razones
para la compra, todos los vendedores necesitan una capacitacion sobre las objeciones.

f) Cierre

Después de manejar las objeciones del cliente, el vendedor ahora trata de cerrar
la venta. Algunos vendedores no llegan al cierre 0 no lo manejan bien. Tal vez
carezcan de confianza, se sienten culpables de solicitar el pedido o no reconocen el
momento apropiado para el cierre de la venta. Los vendedores deben saber reconocer
en el comprador las sefiales del cierre, incluyendo acciones fisicas, comentarios y
preguntas. El comprador puede solicitar el pedido, revisar los puntos del convenio,
ofrecer su ayuda para llenar la forma del pedido, preguntar cual modelo prefiere el
comprador, o bien que el comprador resultara perdedor si no hace el pedido en ese
momento. El vendedor puede ofrecer al comprador razones especiales para el cierre
de la venta, como un precio més bajo o una cantidad extra sin cargo alguno.

g) Seguimiento

El Gltimo paso en el proceso de la venta, es necesario si el vendedor quiere
asegurar la satisfaccion del cliente y negocios subsecuentes. Justo después del cierre,
el vendedor debe anotar cualesquiera detalles sobre el tiempo de entrega, los
términos, y otros aspectos. Después el vendedor debe programar una visita de
seguimiento cuando se recibe el pedido inicial, con el fin de asegurarse de que haya
una instalacion apropiada, instrucciones o servicios. La visita debe revelar los
problemas, asegurar al comprador el interés del vendedor y reducir cualesquiera

preocupaciones del comprador que haya podido surgir desde la venta.
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El cumplimiento de todos los pasos sera una adaptacion de cada uno de ellos, al
modelo de trabajo de las distintas organizaciones y sus equipos de ventas, de tal modo

que esta formula vale como patron de aplicacion armonico con el caso de estudio.

Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas esta constituida por una serie de vendedores, los cuales
estan agrupados en una estructura disefiada por la empresa, ésta puede ser en base al
territorio, el producto o por clientes. Cualquiera que sea la estructura disefiada todas
convergen en tratar de vender la mayor cantidad de productos a un cliente. Si la
fuerza de ventas esta estructurada por territorios, segin Kotler (2001, p. 626) “se
asigna un territorio exclusivo a cada vendedor, dentro del cual vendera la linea entera
de productos o servicios de la empresa”, esta forma de organizacién es una de las mas
comUnmente encontrada en las empresas venezolanas, ya que por territorio el
vendedor tiene a su alcance a los clientes que debe prestar un servicio y generar
ventas efectivas. Por otra parte, en esta estructura la labor del vendedor muestra una
clara definicién y ademés se fomenta la necesidad individual de mejorar su record de
ventas en el mencionado territorio.

La otra estructura de ventas, es la llamada estructura por productos, la cual
existe en las organizaciones que manejan muchas lineas de produccion y requieren
impulsar el consumo de los bienes que produce, no obstante Kotler (2001, p. 627)
afirma que “esta linea puede crear problemas si un cliente dado compra muchos
productos de la empresa, pues varios vendedores deberian visitarlo”.

Cualquier estructura que se adopte debe ser administrada eficientemente por la
organizacion, entendiendo que el tiempo de cada vendedor debe ser bien
aprovechado, es asi que autores como Kotler (2001) sefialan que éstos deben regirse
por un programa anual de visitas, que indiquen los clientes y los prospectos que
deben visitar y en qué momento.

El mencionado autor hace referencia al analisis del tiempo y de las obligaciones

de estos trabajadores, en donde solo el 30 por ciento es dedicado a las ventas frente a
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frente, de acuerdo a un estudio realizado por Dartnell Corporation (1994). En
consecuencia, el tiempo invertido en labores administrativas es considerable, es por
ello, que muchos vendedores han optado por emplear la tecnologia como el teléfono y
la computadora, a fin de mantener el contacto con el cliente y al mismo tiempo seguir
con sus gestiones administrativas. En este sentido, muchas empresas han
automatizado las gestiones de la fuerza de ventas, ya que esto, reduce la cantidad de
visitas, mejora su productividad, la calidad de la informacion y las decisiones de la
gerencia de ventas.

Sin embargo, algunos Ejecutivos de Ventas se esfuerzan al maximo sin
necesidad de que la gerencia los apremie, para ellos, las ventas pueden ser el trabajo
mas fascinante del mundo, pero las ventas también pueden ser frustrantes. Los
vendedores a menudo suelen trabajar solos y en ocasiones deben hacer viajes lejos de
sus hogares. Se pueden enfrentar a vendedores audaces de la competencia y a clientes
dificiles. En ocasiones, carecen de autoridad para hacer lo necesario para cerrar una
venta y por consiguiente pierden grandes pedidos, después de que han trabajado
arduamente para obtenerlos, por consiguiente, los vendedores a menudo necesitan un
aliento especial para desempefiarse al maximo.

La gerencia puede levantar la moral de la fuerza de ventas y mejorar su
desempefio por medio de su ambiente organizacional, sus cuotas de ventas y sus
incentivos positivos. ElI ambiente organizacional describe los sentimientos de los
vendedores acerca de las oportunidades, del valor y de las recompensas por su buen
desempefio dentro de la compariia. Algunas compaiiias tratan a sus vendedores como
si no tuvieran mucha importancia, otras como sus principales promotores y permiten
una oportunidad ilimitada para ingresos y promociones, por ende no es de sorprender
que, en las compafiias en donde no aprecian mucho a sus vendedores, haya un nivel
elevado de rotacion y un desempefio deficiente, por lo contrario cuando se muestra a
los vendedores un elevado nivel de aprecio hacia ellos, hay menos rotacion y un
desempefio superior.

Muchas compafiias motivan a sus vendedores con cuotas de ventas, estdndares

que determinan la cantidad que deben vender y la forma en la cual se deben dividir
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las ventas entre los productos de la compafiia. La compensacion a menudo se
relaciona con lo bien que cumplan sus vendedores con sus cuotas. Las cuotas se
establecen en el momento en que se desarrolla el plan de mercadotecnia anual, la
compafiia decide primero cual es el pronostico de ventas que se puede lograr
razonablemente, luego basado en ese prondstico, la gerencia planifica la produccion,
el tamafio de la fuerza de ventas y las necesidades financieras, después establece las
cuotas para sus regiones y territorios, por lo general, se establecen cuotas mas altas
que el prondstico de ventas, con el propdsito de alentar a los gerentes de ventas, y a
los vendedores para que se esfuercen al maximo. Si no cumplen con su cuota, a pesar
de eso la compafiia puede hacer su prondstico de ventas.

La comparfiia también utiliza varios incentivos positivos para incrementar el
esfuerzo de venta. Las juntas de ventas constituyen ocasiones sociales, pausas de la
rutina, oportunidades para conocer y hablar con el alto mando de la compafiia, y
oportunidades para exponer sus sentimientos e identificarse con un grupo mas grande.
Las compafiias también patrocinan concursos de ventas para incitar a la fuerza de
ventas a hacer un esfuerzo de venta superior a lo que se esperaria normalmente. Otros
incentivos incluyen honores, premios en mercancia y en efectivo, viajes y planes de
participacion en las utilidades.

En apoyo a esta ultima premisa (Kotler y Armstrong, 2006), describen una
situacion general de lo que suele ocurrir en un departamento de ventas, en donde la
fuerza de ventas esta constituido por un equipo de personas bastante dinamico, y
emprendedores que por lo general son de emociones fuertes y buscan adrenalina en
las ventas como una solucion a su forma de ser, por ende quien coordine un
departamento de ventas debe estar consiente de este fendmeno, y en plena capacidad
de ofrecer nuevos retos, que persista un clima de competencia sana entre los
vendedores y en donde al final sea recompensado el mejor como refuerzo positivo del

cumplimiento de su labor.
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Planificacién de Ventas y sus Técnicas

Las técnicas de planeacion no consisten en predecir y en prepararse para el
futuro; es ordenar los recursos para que el futuro sea favorable. Para esto, se deben
controlar los acontecimientos que sean manejables y adaptar los que no lo sean. La
planeacion de ventas, segun Estrada (2000, p. 22) comprende siete pasos que son:

Recopilacion de informacion: el primer paso en la planeacion es recopilar
informacidn acerca del problema en cuestion. Se pueden obtener datos Utiles a partir
de fuentes subjetivas y objetivas. Desarrollar un marco de referencia adecuado para
entender un problema es una habilidad administrativa importante. Como las ventas
futuras son basicas para toda la organizacién, los gerentes de ventas también trabajan
mucho con pronasticos.

Fijacion de objetivos: cuando se definen los resultados finales de una
organizacion se fijan objetivos. Las cinco caracteristicas de un objetivo pueden
recordarse con facilidad mediante la palabra SMART (reconocida por sus siglas en
ingles Specific, Measurable, Agreed, Realistic And Time-Related): especifico,
medible, acordado, realista y relacionado con el tiempo.

Desarrollo de estrategias: en su forma maés basica, el desarrollo de estrategias
consiste en decidir qué hacer, como y cuando. En el contexto de una organizacion, el
término estrategia tiene un significado menos beligerante; es el medio por el cual una
organizacion alcanzara sus objetivos, dado un conjunto de limitaciones ambientales y
politicas organizacionales.

Desarrollo de politicas: las politicas son las decisiones permanentes relativas a
los asuntos estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias aceptables
para lograr los objetivos.

Desarrollo de programas: los programas descomponen los objetivos y
estrategias en pasos manejables que pueden identificarse, delegarse e instrumentarse,
cuyos resultados se pueden medir. Estos pasos de accion se conocen también como
tacticas, otro término de guerra griego que significa la ciencia o el arte de maniobrar

soldados o barcos en presencia del enemigo. Un calendario es la parte del programa
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que jerarquiza la terminacion de los pasos de accion y especifica la secuencia que se
realizaran. Los gerentes de ventas crean programas que organizan las actividades de
los vendedores para alcanzar los objetivos correspondientes.

Establecimiento de procedimientos: los procedimientos son programas de
accion estandarizados que se refieren a asuntos tacticos recurrentes. A menudo
constituyen la forma mas eficiente de desempefiar una tarea. También proporcionan
uniformidad para terminarla. El registro de un pedido puede requerir que se respeten
los procedimientos estandares.

Presupuestacion: la presupuestacion es la asignacion de recursos a programas.
Los recursos incluyen personas, capital de trabajo e informacion. La informacion
acerca del mercado y los competidores se ha vuelto un recurso cada vez mas
importante y costoso en la administracion de ventas.

De acuerdo a lo expresado por el autor, la planeacién de ventas debe seguir un
proceso estructurado, ya que de esta manera se podran optimizar las gestiones que
realiza la empresa, al mismo tiempo resulta vital el seguimiento de estos pasos pues

esto constituye una metodologia aplicable en el campo laboral.

Definicion de Términos

Anuncio Publicitario: Son parte fundamental de cualquier compafiia, son los
que de alguna forma, daran a conocer los productos o servicios entre los individuos.
La publicidad, es crucial para que la compafiia obtenga una buena aceptacion del bien
producido en el mercado. Existen avisos publicitarios disefiados para radio, television
y para los medios graficos.

Campania Publicitaria: La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio
para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico. La campafia esta disefiada en forma estratégica
para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un

plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio 0 menos.
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Cliente Potencial: se trata del sujeto que, de acuerdo a un analisis de mercado o
estudio de marketing, podria convertirse en un gran comprador, gran consumidor o
generar un multiples usuario de un producto o servicio determinado. Especificamente
son aquellas personas, empresas u organizaciones que aln no realizan compras a una
cierta compafiia pero que son considerados como posibles clientes en el futuro ya que
disponen de los recursos econdmicos y del perfil adecuado, siendo facil estimar los

volimenes de ventas para el futuro por el alto capital consolidado que lo caracteriza.

Consumidor: Es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un
agente econdmico con una serie de necesidades y deseos que cuenta con una renta
disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los
mecanismos de mercado.

Mensaje Publicitario: es un concepto de la comunicacion que ayuda a "decir
algo”, surge de la creatividad y el ingenio con la finalidad de informar y persuadir. El
mensaje debera estar disefiado para mostrar a la audiencia los aspectos del producto y
del negocio que puedan interesarle. Todo mensaje esta estratégicamente sustentado en
cuanto a que va dirigido a una audiencia bien definida y es emitido para que cumpla
con objetivos especificos.

Mercado Inmobiliario: se refiere a cualquier tipo de intercambio econémico
cuyo fin es la adquisicion, la venta o el disfrute de un bien inmueble. Relaciona tanto,
transacciones de compraventa como de arrendamiento.

Plan Promocional: es un documento escrito que detalla las acciones necesarias
para alcanzar un objetivo especifico de mercadeo. También puede hacerse para toda
la actividad de una empresa. Su periodicidad puede depender del tipo de plan a
utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios (por lo general son a largo plazo).
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Cuadro 1.
Tabla de Especificaciones

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual en relacion a la promocion del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del
afio 2013.

Categorias Dimensiones Indicadores Ins'lc:rumento/ Items
uente
I - 1A-2A-
—  Objetivos de la publicidad 3A-1B-2B
- Presupuesto de la publicidad _Técnica: 4A-3B
— Mensaje de la publicidad Encuesta 5A-4B
R Publicidad —  Medios de la publicidad Instrumento: 6A-5B

Cuestionario 7A-6B

= Evaluacion de la publicidad
para el

- Andlisis del mercado meta personal de la 8A-7B

- Ventajas de la publicidad empresa (B) 9A-8B

Promocién - Tipo de publicidad 10A-9B
. Ventas Personales - Uso de las ventas Técnica: 11A-10B
o Relaciones Publicas - Exposicion publica Encuesta 12A-11B
- Medios de promocién Instrumento: 13A-12B
- Estructura de las ventas Cuestionario 14A-13B

para los
. Promocion de Ventas - Motivacion de las ventas clientesdela 155 445
empresa (A)

- Procesos de las ventas 16A-15B

Fuente: Pereira (2014)



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

Este capitulo representa uno de los aspectos importantes dentro del proceso de
investigacion, ya que implica el planteamiento de operaciones técnicas, que permiten
la obtencién de datos a través de un plan global de investigacion, proporcionando un
modelo de verificacion, que facilita contrastar los hechos con las teorias. Esto se
obtiene estableciendo patrones para conducir el trabajo, en funcién de lograr
resultados validos y confiables.

La metodologia estd referida al momento que alude al conjunto de
procedimientos légicos, tecno — operacionales implicitos en todo proceso de
investigacion, con objeto de ponerlos de manifiesto y sistematizarlos. Por su parte
Hurtado y Toro (2001), considera que la metodologia “... constituye la médula de la
investigacion” (p. 57), refiere al desarrollo propiamente dicho del trabajo
investigativo.

A fin de cumplir con este importante aspecto inherente a todo proceso de
investigacion, se desarrolld el presente capitulo, a través del cual se dio respuestas a
las interrogantes objeto de estudio basadas en Proponer estrategias de mercadeo para
promocionar a la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado
Carabobo.

Tipo y Disefio de Investigacion

Esta investigacion se adapta al tipo Tecnicista de modalidad Proyecto Factible
que, segun la Universidad Pedagdgica Experimental (UPEL, 2005) consiste en la

elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para
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solucionar problemas requerimientos o necesidades de organizaciones 0 grupos
sociales y que puede tener apoyo en una investigacion diagndstica con disefio de
campo no experimental. Es tecnicista, ya que el interés del investigador consiste en
buscar la solucién de un problema préctico, de orden econémico, buscando satisfacer
una necesidad detectada mediante la puesta en funcionamiento de un programa, plan,
estrategia, equipo o prototipo inventado, disefiado y adaptado por el investigador a la
situacion plateada. Al respeto, Orozco, Labrador y Palencia (2002) establecen lo

siguiente:

El prototipo de investigacion tecnicista se identifica porque trata de usar
la experiencia con alto grado de optimizacion. El investigador experto
usa lo que ya se conoce, en funcién de resolver un conflicto o
desequilibrio en una situacién coyuntural. (p. 21)

Al mismo tiempo, se ubica dentro de la modalidad de propuesta, la cual es
definido por Gomez (2009), como “la elaboracion de proyectos de solucion de
problemas de necesidades fundamentadas en el conocimiento que tiene el
investigador sobre la situacion a resolver, para satisfacer necesidades de una
institucion o grupo social a nivel nacional o local” (p. 17). Esta afirmacion
corresponde con lo planteado en este estudio, ya que se pretende disefiar estrategias
de mercadeo para promocionar a la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en
San Diego Estado Carabobo.

Al tener el apoyo en una investigacion diagnoéstica, ésta se define segun
Hurtado y Toro (2001) como:

Aguella investigacion que tiene como propoésito describir uno o mas
eventos, obteniendo los datos de fuentes vivas o directas, en su ambiente
natural; es decir, en el contexto habitual al cual ellas pertenecen sin
introducir modificaciones de ningun tipo a dicho contexto (p. 220).
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Segun la fuente de donde se obtuvieron los datos, el estudio diagnostico se
ubico dentro del disefio de Campo, por permitir registrar datos, incorporar detalles,
acciones y palabras de fuentes vivas o directas en su ambiente natural, como lo es la
informacién suministrada por la poblacién en estudio. Se concibe este tipo de
investigacion de acuerdo a la Universidad Fermin Toro (2001, p. 10), como “el
analisis sistematico de problemas en la realidad, con el proposito bien sea de
describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes".

Asimismo, el estudio propuesto se adapta a los propoésitos de la investigacion
no experimental definida por Balestrini (2001, p. 118) como aquellos “donde se
observan los hechos estudiados tal como se manifiestan en su ambiente natural, y en
este sentido no se manipulan de manera intencional las variables”; especificamente
transeccional o transversal, el cual indica Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio (2003, p. 186): “Los disefios de investigacion transeccional recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Gnico”. Por lo que en esta investigacion los
datos recolectados a través del disefio de campo, fueron tomados directamente de la
realidad sin manipular de manera intencional la informacion suministrada por los

empleados en estudio, en un solo momento.

Poblacion y Muestra

Para la realizacién de esta investigacion se delimité una poblacion, que define
Michelena (2000, p. 55), “(...) como el conjunto de unidades o elementos claramente
definidos por las caracteristicas que poseen, conforma un todo, y pueden ser personas,
empresas, paises, ciudades, etc.” En esta investigacion la poblacién es finita, precisa
y homogénea, compuesta por dos grupos. El primero por cinco (05) empleados que
laboran en la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado
Carabobo. Y el segundo formado por los clientes actuales y potenciales para el primer
trimestre del afio 2013, los cuales en total son sesenta (60) clientes, de los cuales ocho

(8) son potenciales.
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Del grupo de los empleados, los mismos ejercen funciones de Gerente de
Ventas (1), Director (1), promotoras (4); siendo en total seis (06), los cuales son
garantes de la informacion de la situacion actual de las ventas de inmuebles en la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado Carabobo,
asimismo, son los que fijan las pautas en funcion de la organizacion de la institucion.

Una vez definida la poblacion en estudio, se establecio la muestra que no es
mas que una parte de la poblacion cuyas caracteristicas y proporcion sean
suficientemente representativas y permitan obtener los datos sin necesidad de abordar
la totalidad de la misma, es decir, se trata de extrapolar los resultados de la muestra a
todo el universo. La muestra es un subconjunto de la poblacion. Al respecto,
Michelena (2000) sefiala:

La muestra es el subconjunto de ese universo, presupone gue ésta debe
poseer las caracteristicas del conjunto, por lo tanto su importancia radica
en que la escogencia sea representativa en muchos casos, especificando
tamafio y tipo de muestreo, ya que existe gran variedad al respecto. (p.
55)

Como ya se ha especificado anteriormente, la poblacion de este estudio estuvo
integrada por dos grupos: el primero por seis (06) empleados que laboran en la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado Carabobo.

Y el segundo formado por los clientes actuales y potenciales para el primer
trimestre del afio 2013, los cuales en total son 60 clientes en total, de los cuales ocho
(8) son potenciales. En vista de que la poblacion es pequefia se tomé en cuenta en un
100 por ciento para el estudio y ésta se denomina muestra censal, Lopez (1999),
define Muestra Censal como *“aquella porcidn que representa a toda la poblacion, es

decir, la muestra es toda la poblacion a investigar” (p. 12)
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Técnicas de Recolecciéon de Informacion

Las técnicas de recoleccion de datos son las diferentes formas de alcanzar la
informacidn. Para ello, se deben aplicar instrumentos que son recursos de los cuales
se vale el investigador para poder obtener resultados, de este modo, el instrumento
sintetiza en si toda la labor previa de la investigacion. Tomando en cuenta esto,
Tamayo y Tamayo (2001, p. 182), definen el instrumento y las técnicas de
recoleccion de datos como: “... la expresion operativa del disefio de investigacion, es
la especificacion concreta de cdmo se ha de hacer la investigacion”.

Para lograr una buena recoleccion de informacion se utilizaron técnicas y
estrategias, descritas a continuacién, que son capaces de evidenciar que el
investigador posee una orientacion interpretativa y participante de la accion que se
desarrolla poniendo en evidencia la singularidad de los protagonistas, como lo son los
empleados que laboran en la empresa Promotora Seis S.M., C.A. y los clientes

actuales y potenciales en estudio.
En el caso de los clientes se tomara en cuenta la Encuesta tipo (A):

Como procedimiento de recoleccion de datos, se uso la encuesta, definida por
Tamayo y Tamayo (2001, p. 42) “trata de requerir informacién de un grupo
socialmente significativo de personas, acerca de los problemas en estudio, extrayendo
las conclusiones que se correspondan con los datos recogidos”.

Toda técnica, como la encuesta, tiene un instrumento, por tanto, el instrumento
empleado en este particular fue el cuestionario, estructurado por una lista de
preguntas e inquietudes agrupadas para que un grupo determinado de personas
manifiesten su opinidn por escrito, en este particular 16 items de tipo policotomicas y
dicotdmicas. Sabino (2002, p. 168) refiere a éste como “una lista de preguntas que
puede ser administrada por escrito”.

El cuestionario a los clientes se fue aplicando en el momento que éste le

corresponda el pago mensual.
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En el caso de los empleados de la empresa se utilizara la Encuesta tipo (B):
El cuestionario en este caso fue de 15 items con respuestas de tipo
policotomicas y dicotdmicas. El cuestionario se realizé a través de un encuentro cara
a cara entre la entrevistadora y entrevistado, dirigido hacia la comprension de las
perspectivas que tiene el informante respecto a su experiencia 0 situaciones

relacionadas con la variable en estudio, tal como la expresa en sus propias palabras.

Validacion del Instrumento

Los instrumentos fueron primeramente validados a través del Juicio de
expertos, los cuales lo evaluaron de acuerdo a los siguientes aspectos: coherencia con
los objetivos de la investigacion y correspondencia de las preguntas con el propdsito
planteado. La validez de un instrumento segun Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado y Baptista Lucio (2003), “en terminos generales, se refiere al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 236), para la validez
se tomaran en cuenta las dimensiones de las variables y los respectivos indicadores,
sometiéndoles a, de acuerdo a Hurtado y Toro (2001, p. 83):

a) Validez Interna: Es cuando un disefio posee garantias de que la relacién
encontrada entre las variables estudiadas no se debe a la presencia de otras variables.

b) Validez Externa: Significa que una investigacion debe estar disefiada de
tal modo que sus resultados puedan generalizarse a toda la poblacion, a otros
individuos y grupos.

C) Validez Conceptual: Ocurre cuando las definiciones operativas de las
variables implicadas deben ser coherentes con las definiciones conceptuales de las
mismas, tal como son delimitadas por la teoria de la que proceden.

Este requisito metodologico, que segin Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado y Baptista Lucio (2003, p. 236) es imprescindible antes de proceder a aplicar

un instrumento de recolecciéon de informacion, el cual fue cumplido a través del
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sometimiento de los cuestionarios (A y B) a juicio de expertos a fin de determinar la
validez de los contenidos.

Para tal fin se recurrid a tres expertos en el area de mercadeo, suministrandoles
el material necesario, por el cual emitieron su opinion en cuanto a la representatividad
del contenido de los items con relacién al objeto de estudio, comprobandose su

validez para proceder a su aplicacion, segun formato de validacion.

Confiabilidad del Instrumento

Una vez obtenido el juicio de validacion unanime se procedio a determinar la
confiabilidad del cuestionario, mediante una prueba piloto a un grupo de cinco (05)
clientes pertenecientes a otra organizacion de similares caracteristicas de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado Carabobo, la confiabilidad
fue determinada mediante el calculo de la medida de estabilidad por la via del Test —

Retest, que de acuerdo a Gémez (2009):

En este procedimiento un mismo instrumento es aplicado en dos
oportunidades 0 mas a un mismo grupo de personas, después de cierto
periodo de tiempo. Si la correlacion entre los resultados de las deferentes
aplicaciones es altamente positiva, el instrumento se considera confiable.
El valor de correlacion es un valor ubicado entre -1y 1.

En este sentido, la prueba piloto segin Flames (2001) “es un instrumento de
medicion que permite obtener datos, aspectos, ideas e informaciones necesarias para
determinar la confiabilidad de un instrumento de recoleccion de datos” (p. 41).

Asimismo, Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2003)
sefialan que, “la confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado en el
cual su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados” (p.
242).
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GRAFICO No. 1. Nivel de Coincidencias del Instrumento aplicado por
Test — Retest a clientes pertenecientes a otra organizacién de similares
caracteristicas de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
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Fuente: Pereira (2014)

En el grafico Namero 1, se evidencio el nivel de coincidencias del instrumento
aplicado a clientes pertenecientes a otra organizacion de similares caracteristicas de la
empresa Promotora Seis S.M., C.A., en donde se pudo observar que las respuestas
obtenidas en las dos oportunidades en que se aplicé el instrumento con una diferencia
de tiempo de quince dias, coinciden doce de ellas. Por lo cual el instrumento es
confiable, ya que 12 del total de 16 constituye el 75 por ciento de coincidencia de los

items acertados.
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Técnicas de Analisis

Para que los datos recolectados tengan algun significado dentro del presente
estudio, se hizo necesario introducir un conjunto de operaciones en esta seccion, con
el propdsito de organizarlos e intentar dar respuesta a los objetivos planteados en éste,
evidenciar los principales hallazgos encontrados, conectandolos de manera directa
con los indicadores establecidos en la tabla de especificaciones, asi como, con los
conocimientos que se disponen con relacién a la variable que se propone estudiar.

Segun Arias (2004, p. 99), las técnicas de procesamiento y analisis de datos:
“(...) describen las distintas operaciones a las que seran sometidos los datos que se
obtengan: clasificacion, registros, tabulacion y codificacion si fuere el caso”. Los
resultados arrojados de los cuestionarios (A y B) con la técnica de la encuesta, se
incorporaron al computador para los calculos especificamente en el programa Excel a
través de una tabla o distribucion de frecuencia. Al respecto Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado y Baptista Lucio (2003, p. 343), afirman que la distribucion de
frecuencias es “un conjunto de puntuaciones ordenadas en sus respectivas
categorias”.

Los calculos consistieron en establecer el porcentaje obtenido por cada opcion
de respuesta de la pregunta, asignandole un valor cuantitativo entre uno (01) y cien
(100) representando su valor en porcentaje y que al sumarse dieron como acumulado
100 por ciento. En el tratamiento de la informacion se sustentd la investigacion, en la
modalidad cuantitativa, por lo que los datos recogidos de la muestra en estudio,
fueron organizados por variables, dimensiones e indicadores, para un procesamiento
estadistico descriptivo, manifiesto en tablas de frecuencia y porcentaje, agrupados

finalmente en graficos de barra.
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CAPITULO IV

ANALISIS Y PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Presentacion de los Resultados

Este aspecto esta referido al analisis e interpretacion de los datos estadisticos,
recabados a través de la aplicacion de dos instrumentos, el primero dirigido a los
clientes definido como tipo (A) de 16 items de tipo policotdmicas y dicotomicas y el
segundo dirigido a los empleados de la empresa definido como tipo (B) en este caso
de 15 items con respuestas de tipo policotomicas y dicotomicas. La informacion
recolectada fue presentada mediante tablas que contienen las frecuencias de
respuestas o de incidencia sobre las alternativas, conjuntamente con los porcentajes
correspondientes, a través de graficos representativos de los mismos en forma de
barra. Los célculos fueron logrados mediante el paquete estadistico SPSS en su

version 10 y la hoja de calculo Excel, ambos bajo el ambiente Windows Milenium.

Para el analisis de los datos, los hallazgos encontrados fueron descritos en
forma esquematica: en primer lugar y de manera especifica item por items,
conectados de manera directa con los referentes tedricos desarrollados en el capitulo
Il relacionandolos con los indicadores definidos en la Tabla de Especificaciones. En
segundo lugar, los resultados fueron agrupados en un analisis global por tipo de
instrumento, el de tipo Ay el de tipo B, para seguidamente armar una matriz DOFA,
herramienta necesaria para disefiar estrategias propuestas en esta investigacion.
Ademas definir consecuentemente las conclusiones y recomendaciones que dieran
lugar, basadas en el disefio de estrategias de mercadeo para promocionar a la empresa

Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado Carabobo.



Cuestionario Aplicado a los Clientes Tipo A
DATOS DEMOGRAFICOS

Marque con x el rango de edad en que se encuentra:

De 18 a 24 afios De 35 a 44 afios
De 25 a 34 afios De 45 a 54 afos
De 55 a 64 afos 65 6 mas afos

Cuadro 2: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes de los datos demograficos relativos a la edad.

Edad F %
De 18 a 24 afos 3 5%
De 25 a 34 afios 19 32%
De 35 a 44 ainos 19 32%
De 45 a 54 afios 9 15%
De 55 a 64 afos 10 16%
65 6 mas afios 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 2: Representacion grafica y porcentual de los datos demograficos
relativos a la edad en el caso de los clientes.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: Al evaluar los datos demogréficos relativos a la edad de los clientes
de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. se pudo evidenciar que el mayor porcentaje
se encuentra en los rangos de 25 a 44 afios, pudiéndose destacar al respecto que esta
es la edad en que los individuos estan activos empresarialmente, manejan dinero que

les permite realizar inversiones considerables para su mejor desarrollo econémico.
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Zona donde reside: Centro__ Naguanagua San Diego
Sur Valencia Norte Valencia

Cuadro 3: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes de los datos demograficos relativos a la zona donde
reside.

Zona donde Reside F %
Centro 0 0%
Naguanagua 7 11%
San Diego 25 42%
Sur Valencia 6 10%
Norte Valencia 22 37%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 3: Representacion grafica y porcentual de los datos demograficos
relativos a la zona donde reside en el caso de los clientes.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Respecto a los datos demogréaficos relativos a la zona donde reside
los clientes evaluados indicaron en mayor porcentaje estar ubicados en la zona de San
Diego, siguiendo en porcentaje la zona norte de Valencia, luego Naguanagua y en
Gltimo valor la zona Sur de Valencia. Pudiéndose tomar en cuenta estos resultados
para disefiar estrategias dirigidas a dar ha conocer el proyecto Centro Comercial Los

Jarales, logrando aumentar los clientes en las zonas donde menos porcentajes hay.
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Sexo: Femenino Masculino

Cuadro 4: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes de los datos demograficos relativos al sexo.

Sexo F %
Femenino 22 37%
Masculino 38 63%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 4: Representacion gréafica y porcentual de los datos demogréaficos
relativos al sexo en el caso de los clientes.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Los datos demograficos permitieron evidenciar que la mayoria (63
por ciento) de los clientes es de sexo masculino y el restante 37 por ciento son de
sexo femenino. Son datos que pueden ser tomados en cuenta al momento de disefiar
estrategias de mercadeo para promocionar a la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
ubicada en San Diego Estado Carabobo, pues las mismas deben ir dirigidas en un

contexto mayormente masculino, usando técnicas que Ilamen la atencion a ese sector.
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Nivel de educacién: Bachiller Universitario Otro

Cuadro 5: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes de los datos demograficos relativos al Nivel Educativo.

Nivel Educativo F %
Bachiller 6 10%
Universitario 48 80%
Otro 6 10%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 5: Representacion grafica y porcentual de los datos demograficos
relativos al Nivel Educativo en el caso de los clientes.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Al observar los resultados referentes a los datos demograficos
relativos al nivel educativo de los clientes evaluados se pudo evidenciar que el 80 por
ciento de los mismos indico ser universitario, 10 por ciento bachiller y el ultimo 10
por ciento sefialo otro, indicando ser Técnico Superior Universitario en diferentes
areas. Como en los casos anteriores, estos resultados deben ser tomados en cuenta
para la propuesta que se pretende desarrollar, pues la mayoria de los clientes

pertenecen a un sector universitario, manejando mejor informacion especializada.
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Nivel de Ingreso

De 2.500 a 6.000 De 14.500 a 25.400
De 7.000 a 14.400 De 25.500 a 64.000
65.000 6 mas

Cuadro 6: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes de los datos demograficos relativos al Nivel de Ingreso.

Nivel de Ingreso F %
De 2.500 a 6.000 0 0%
De 7.000 a 14.400 3 5%
De 14.500 a 25.400 38 63%
De 25.500 a 64.000 19 32%
65.000 6 mas 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 6: Representacion grafica y porcentual de los datos demograficos
relativos al Nivel de Ingreso en el caso de los clientes.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Los hallazgos encontrados evidenciaron que el 63 por ciento de los
clientes indicaron manejar un nivel de ingreso de 14.500 a 25.400 Bs., mientras un 32
por ciento sefialo manejar el rango de 25.500 a 64.000 y 5 por ciento restante sefialo
que usa un nivel de 7000 a 14.400.
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Perfil Laboral

Empleado Profesional Independiente
Comerciante Empresa Propia
Jubilado

Actividad Econdmica

Cuadro 7: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes de los datos demograficos relativos al Perfil Laboral.

Perfil Laboral F %
Empleado 0 0%
Comerciante 22 37%
Profesional Independiente 6 10%
Empresa Propia 32 53%
Jubilado 10 16%
Total 70 116%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 7: Representacion grafica y porcentual de los datos demograficos
relativos al Perfil Laboral en el caso de los clientes.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Estos resultados permiten evidenciar que los clientes evaluados de la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. segun los datos demogréaficos relativos al Perfil
Laboral, en mayoria (53 por ciento) tienen empresa propia, 37 por ciento son
comerciantes, 10 por ciento profesionales independientes y el 16 por ciento restante
son jubilados. Siendo importante destacar que estos jubilados también tienen

empresas propias y/o son comerciantes.
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ftems 1. Indique como se enter6d del Proyecto Centro Comercial Los Jarales de la
Empresa Promotora Seis S.M., C.A.:

a) Publicidad () c)Por estar cerca de suzonacomdn ()
b) Referencia de alguien () d) Todos los anteriores ( )
e) Otros (). Indique cual

Cuadro 8: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes relativas al medio por el cual se enteré del Proyecto
Centro Comercial Los Jarales.

Items 1 F %
a) Publicidad 7 11%
b) Referencia de alguien 28 47%
c) Por estar cerca de su zona comun 25 42%
d) Todos los anteriores 0 0%
e) Otros 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 8: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas al medio por el cual se enter6 del Proyecto Centro
Comercial Los Jarales.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: Los clientes tomados en cuenta en este estudio indicaron en un 47 por
ciento haberse enterado del Proyecto a través de la referencia de alguien, en 42 por
ciento por estar cerca de su zona comun y 11 por ciento por la publicidad usada por la

empresa.
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items 2. Si se enter6 del proyecto por publicidad, indique por cual medio:
a) Tv () b)Radio ( )c)Prensa ( )
d) Revista ( )e)lInternet ( ) f)Pagina Web ( )
g) Expo Feria () h)Otros (). Indigue cuél

Cuadro 9: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas
emitidas por los clientes relativas al medio publicitario por el cual se entero del
Proyecto.

items 2 F %
a) Tv 0 0%
b) Radio 0 0%
c) Prensa 0 0%
d) Revista 0 0%
e) Internet 7 11%
f) Pagina Web 0 0%
g) Expo Feria 0 0%
h) Otros 0 0%
No contestd 53 89%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 9: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas al medio publicitario por el cual se enteré del Proyecto.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: En relacion a la distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales
de las respuestas emitidas por los clientes, relativas al medio publicitario por el cual
se enterd del Proyecto, 89 por ciento no contesto nada al respecto y 11 por ciento

indicd que fue a través del internet.
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items 3. La publicidad que usted ha observado de la empresa, es usada para:

a) Promocionar el proyecto ( )
b) Promocionar las ventajas del proyecto ( )
c¢) Convencerlo de que el proyecto ofrecido es de mayor

calidad por la inversion ( )
d) Comparar directa e indirectamente un proyecto por otro de

otra empresa ( )

e) Otros (). Indique cuél

Cuadro 10: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la publicidad que ha observado
usa la empresa.

items 3 F %
a) Promocionar el proyecto 16 26%
b) Promocionar las ventajas del proyecto 19 32%
c¢) Convencerlo de que el proyecto ofrecido es de mayor calidad o5 42%
por la inversion
d) Comparar directa e indirectamente un proyecto por otro de 0 0%
otra empresa
e) Otros 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 10: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a la publicidad que ha observado usa la empresa.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)
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Anadlisis:

Dentro de estas perspectivas, los clientes de la empresa Promotora Seis S.M.,
C.A. ubicada en San Diego Estado Carabobo, en estudio, indicaron en 42 por ciento
que la publicidad observada de la empresa, es usada para convencerlo de que el
proyecto ofrecido es de mayor calidad por la inversion, el 32 por ciento sefiala que es
para promocionar las ventajas del proyecto y el 26 por ciento restante evidencio ser

para promocionar el proyecto.

Estos resultados dejan claro que la empresa usa una publicidad dirigida para
lograr tres aspectos, sefialados por los clientes como lo son, para convencerlo de que
el proyecto ofrecido es de mayor calidad por la inversion, promocionar las ventajas

del proyecto y para simplemente promocionar el proyecto.

Los cuales demuestran que la publicidad usada por la empresa, segun la opinién
de los clientes, esta fundamentalmente basada en fijacion de objetivos, definido por
Pride (1996) como la accion primordial en el establecimiento de un proyecto
publicitario. Pues, es la actividad propia que se realiza con el pablico meta en un
tiempo determinado. Los objetivos fijados pueden ser de caracter informativo, para

recordar o para convencer.

Y se realiza a través de la publicidad informativa, que de acuerdo a lo definido
por el autor antes mencionado, se lleva a cabo para comunicar a los clientes acerca de
un producto nuevo o caracteristicas nuevas y edificar la demanda primaria. La
publicidad para recordar es utilizada para cultivar en la mente de los consumidores un
producto. La publicidad para convencer es utilizada para crear una demanda selectiva
para alguna marca, tratando de persuadir a los clientes de que dicha marca ofrece
mayor calidad por la inversion. Dentro de la publicidad para convencer se encuentra
la publicidad comparativa, encargdndose ésta de comparar directa e indirectamente

una marca con otras.
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items 4. Ha observado que la empresa usa bastante publicidad en el Proyecto Centro
Comercial Los Jarales: a) Si ( ) b)No ( )

Cuadro 11: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a observar que la empresa usa
bastante publicidad en el Proyecto Centro Comercial Los Jarales.

items 4 F %
2) Si 0 0%
b) No 60 100%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 11: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a observar que la empresa usa bastante publicidad en el
Proyecto Centro Comercial Los Jarales.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: 100 por ciento de los sujetos tomados en cuenta para este estudio, es
decir todos, indicaron no haber observado que la empresa use bastante publicidad en
el Proyecto Centro Comercial Los Jarales. Situacion que debe ser tomada en cuenta
para el desarrollo de las estrategias en que se basa la propuesta de esta investigacion,
pues al no usar la empresa la publicidad no se puede dar a conocer el proyecto,
haciéndose necesario proponer estrategias de promocion para estimular la demanda
del proyecto Centro Comercial Los Jarales, y asi mejorar las ventas y la rentabilidad

del proyecto y por ende de la empresa.
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items 5. La publicidad usada logra llamar la atencion: a) Si ( )b)No ( )

Cuadro 12: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a si la publicidad usada logra
[lamar la atencion.

items 5 F %
a) Si 3 5%
b) No 57  95%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 12: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a si la publicidad usada logra Ilamar la atencién.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: En este particular, el 95 por ciento de la poblacion en estudio sefiala
que la publicidad usada por la empresa no logra llamar la atencion; mientras el 5 por
ciento restante indica que si lo logra. Pues estos resultados dejan clara evidencia que
la empresa debe mejorar la publicidad usada en busqueda de que los mensajes logren
atrapar la atencion y comuniquen la idea, ya que el mundo actual se encuentra muy
competitivo y abarrotado de campafias publicitarias. Por consiguiente, para cautivar
la atencion del consumidor, los mensajes publicitarios deben ser planeados

cuidadosamente, siendo mas creativos y asi lograr el interés del mercado meta.
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items 6. El medio publicitario que usa la empresa (tv, radio, prensa, pagina Web o
Internet, entre otros) logra:
a) Que un mayor numero de publico reciban informacién publicitaria (
b) Mantener en la mente las caracteristicas del proyecto (
c¢) Convencer a los clientes de que el proyecto es el mejor (
d) Comparar directa e indirectamente un proyecto por otro (
e) Otros (). Indique cudl

)
)
)
)

Cuadro 13: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas al medio publicitario que usa la
empresa.

Items 6 F %
a) Qu_e un mayor ndmero de publico reciban informacién 39 5304
publicitaria
b) Mantener en la mente las caracteristicas del proyecto 25 42%
c) Convencer a los clientes de que el proyecto es el mejor 3 5%
d) Comparar directa e indirectamente un proyecto por otro 0 0%
e) Otros 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 13: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas al medio publicitario que usa la empresa.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)
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Anadlisis:

El 53 por ciento de los clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
ubicada en San Diego Estado Carabobo, tomado en cuenta para esta investigacion,
indicaron que el medio publicitario que usa la empresa (tv, radio, prensa, pagina Web
o Internet, entre otros) logra que un mayor nimero de publico reciban informacion
publicitaria, mientras 42 por ciento sefiala que permite mantener en la mente las
caracteristicas del proyecto y el 5 por ciento deja claro que el medio publicitario

usado logra convencer a los clientes de que el proyecto es el mejor.

Situacién tomada en cuenta para el desarrollo de la propuesta de investigacion,
pues el encargado de la campafia publicitaria debe conocer las fortalezas y
debilidades de los medios y asi escoger el o los medios que resulten mas ventajosos
para el tipo de producto. Los Diarios, la Television, el Correo directo, la Radio, la
Publicidad Exterior, son algunos de los medios mas utilizados para comunicarse con

el publico meta.

Igualmente debe definirse el alcance aproximado de individuos del publico
meta que recibirdn la informacién, la frecuencia o repeticion del mensaje publicitario
en un tiempo determinado e impacto del medio como valor cuantitativo de la
exposicion del mensaje; como factor importante en las estrategias de promocion

planteadas en el desarrollo de esta investigacion.

De la misma forma, escoger el vehiculo especifico dentro del medio
publicitario definido, evaluando la calidad del servicio, sin dejar de lado el momento
oportuno para anunciarse, tomando en cuenta las proyecciones de las ventas del

producto y asi variar la publicidad de acuerdo al patrén elegido.
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items 7. La empresa le ha aplicado alguna encuesta para evaluar sobre la publicidad
usada:a)Si () b)No ( )

Cuadro 14: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la aplicacion de encuesta para
evaluar sobre la publicidad usada.

items 7 F %
2) Si 0 0%
b) No 60 100%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 14: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a la aplicacién de encuesta para evaluar sobre la
publicidad usada.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: Todos los clientes en estudio, es decir el 100 por ciento indico que la
empresa no le ha aplicado alguna encuesta para evaluar sobre la publicidad usada.
Representando estos resultados una debilidad para la empresa pues es indispensable
evaluar periodicamente los resultados del programa de publicidad usado por la
empresa tanto en la comunicacién como en las ventas. Para de esta formar verificar si
se esta logrando los objetivos publicitarios planteados en dar a conocer el proyecto
Los Jarales, aumentando la demanda y su posicién en el mercado. Por lo que se hace
necesario incluir en la propuesta de investigacion, actividades de evaluacion de la

publicidad de la empresa.
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items 8. La empresa le ha solicitado sus sugerencias sobre:
a) El proyecto que ofrece ( )
b) Informacidn de la competencia ( )
c¢) Informacion de las ventajas de otros proyectos ( )
d) Otros (). Indique cual
e) Ninguna de las anteriores ( )
f) Todas las anteriores ( )

Cuadro 15: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la solicitud de sugerencias al
cliente.

Items 8 F %
a) El proyecto que ofrece 41 68%
b) Informacion de la competencia 6 11%
c) Informacion de las ventajas de otros proyectos 10 16%
d) Otros 0 0%
e) Ninguna de las anteriores 3 5%
f) Todas las anteriores 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 15: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
or los clientes relativas a la solicitud de sugerencias al cliente.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: El 68 por ciento de los clientes indico que la empresa le ha solicitado
sus sugerencias sobre el proyecto que ofrece, un 16 por ciento sefialo sobre
informacién de las ventajas de otros proyectos, 11 por ciento que es sobre

informacidn de la competencia y 5 por ciento indico que ninguna de las anteriores.
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items 9. La publicidad de la empresa:
a) Apoya la Fuerza de ventas ( )
b) Consigue familiarizarlo con el proyecto ( )
¢) Lo relaciona con nuevos proyectos de la empresa ( )
d) Otros (). Indique cual
e) Ninguna de las anteriores ( )
f) Todas las anteriores ( )

Cuadro 16: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la publicidad de la empresa.

Items 9 F %
a) Apoya la Fuerza de ventas 38 63%
b) Consigue familiarizarlo con el proyecto 22 37%
¢) Lo relaciona con nuevos proyectos de la empresa 0 0%
d) Otros 0 0%
e) Ninguna de las anteriores 0 0%
f) Todas las anteriores 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 16: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a la publicidad de la empresa.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: Los resultados indican que los clientes en estudio en un 63 por ciento
estdn de acuerdo en afirmar que la publicidad de la empresa apoya la fuerza de
ventas, mientras el 37 por ciento restante indica que consigue familiarizarlo con el

proyecto; datos importantes para ser incorporados en la propuesta a desarrollar.
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ftems 10. La publicidad que usa la empresa a su consideracion se basa en:

a) Publicidad promocional impresa ( )
b) Publicidad de imagen impresa ( )
¢) Publicidad interactiva digital ( )
d) Otros (). Indique cudl
e) Ninguna de las anteriores ( )
f) Todas las anteriores ( )

Cuadro 17: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la base de publicidad usada por la
empresa.

Items 10 F %
a) Publicidad promocional impresa 0 0%
b) Publicidad de imagen impresa 41 68%
c) Publicidad interactiva digital 19 32%
d) Otros 0 0%
e) Ninguna de las anteriores 0 0%
f) Todas las anteriores 0 0%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 17: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a la base de publicidad usada por la empresa.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Andlisis: La publicidad que usa la empresa a consideracion del 68 por ciento
de los clientes se basa en publicidad de imagen impresa y el 32 por ciento restante
indica que se basa en publicidad interactiva digital; resultados estos que permiten ir

perfilando el desarrollo de la propuesta, destacandose en ella otro tipo de publicidad.
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ftems 11. La venta personal que usa la empresa permite:
a) Un entendimiento rapido del proyecto ( )
b) Una relacién amistosa ( )
c) Cierto compromiso por haber prestado atencion a la charla de venta ()
d) Otros (). Indique cual
e) Ninguna de las anteriores ( )
f) Todas las anteriores ( )

Cuadro 18: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la venta personal.

Items 11 F %
a) Un entendimiento rapido del proyecto 44 74%
b) Una relacién amistosa 7
c) Cierto compromiso por haber prestado atencion a la charla de 9
venta
d) Otros 0 0%
0
0

e) Ninguna de las anteriores
f) Todas las anteriores
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 18: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
or los clientes relativas a la venta personal.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: De acuerdo al 74 por ciento de los clientes en estudio, la venta
personal que usa la empresa permite un entendimiento rapido del proyecto, un 15 por
ciento indica gque reconoce cierto compromiso por haber prestado atencién a la charla

de ventay el 11 por ciento restante sefiala que permite una relacion amistosa.
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items 12. Tiene conocimiento de que la empresa haya expuesto el proyecto en alguna
expo feria: a) Si ( )b)No ( )

Cuadro 19: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas al conocimiento de que la empresa
haya expuesto el proyecto en alguna expo feria.

items 12 F %
a) Si 0 0%
b) No 60  100%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 19: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas al conocimiento de que la empresa haya expuesto el
proyecto en alguna expo feria.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: En este particular, toda la poblacién en estudio, es decir el 100 por
ciento sefiala que no tiene conocimiento de que la empresa haya expuesto el proyecto
en alguna expo feria, en otras palabras, la empresa no usa como promocion de venta
las exposiciones ni ferias dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores,
que mediante la realizacion de estas actividades especificas, tratan de estimular la

demanda.

72



items 13. Para promocionar la venta del proyecto, la empresa usa:
a) Descuentos en la venta ( )
b) Concursos ( )
¢) Incentivos para los vendedores ( )
d) Otros (). Indique cual
e) Ninguna de las anteriores ( )
f) Todas las anteriores ( )
Cuadro 20: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas al medio usado para promocionar
la venta del proyecto.

Items 13 F %
a) Descuentos en la venta 60 100%
b) Concursos 0 0%
c) Incentivos para los vendedores 0 0%
d) Otros 0 0%
e) Ninguna de las anteriores 0 0%
f) Todas las anteriores 0 0%

Total 60 100%
Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 20: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas al medio usado para promocionar la venta del proyecto.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Como consideracion de todos los clientes de la empresa en estudio, a
través de los resultados del cuestionario aplicado, para promocionar la venta del
proyecto, la empresa usa solo los descuentos en la venta, pudiéndose implementar
otras actividades para aumentar la demanda del proyecto a traves de la promocion

como parte de las estrategias a desarrollar en esta investigacion.
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ftems 14. Los vendedores de la empresa usan un proceso de ventas automatizado
basado en la atencion por el teléfono y la computadora (envio de informacion por
correo electrénico): a) Si () b) No ( )c)NoSé ( )

Cuadro 21: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas al uso de los vendedores de un
proceso de ventas automatizado.

items 14 F %
a) Si 47 79%
b) No 13 21%
c) No Sé 0 0%
Total 60  100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 21: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas al uso de los vendedores de un proceso de ventas
automatizado.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: En relacion a estos resultados, los clientes en 79 por ciento sefialaron
que los vendedores de la empresa usan un proceso de ventas automatizado basado en
la atencion por el teléfono y la computadora (envio de informacion por correo
electronico), mientras 21 por ciento sefialo que esto no ocurre de esta forma.
Constituyendo esta situacion una gran ventaja para la empresa pues usa la venta
personal, la cual consiste en comunicarse con los clientes directamente, ya que es mas
flexible que otras técnicas promocionales. Los ejecutivos de ventas pueden adaptarse

al comportamiento del cliente.
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ftems 15. Los vendedores de la empresa se sienten motivados al ofrecerle
informacién del proyecto: a) Si () b) No ( )c)NosSe ( )

Cuadro 22: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas a la motivacién de los vendedores.

items 15 F %
a) Si 53 89%
b) No 7 11%
c) No Sé 0 0%
Total 60  100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 22: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los clientes relativas a la motivacion de los vendedores.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: En este particular, el 89 por ciento de los clientes tomados en cuenta
para esta investigacion consideran que los vendedores de la empresa se sienten
motivados al ofrecerle informacion del proyecto y el 11 por ciento restante no esta de
acuerdo con esta consideracion. Situacion que debe ser considerada, pues la fuerza de
ventas debe estar constituido por todo un equipo de personas bastante dinamico,
motivados y emprendedores que se desarrollen en un &rea donde persista un clima de
competencia sana y en donde al final sea recompensado el mejor como refuerzo

positivo del cumplimiento de su labor.
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items 16. Cuando le vendieron el proyecto, usted observo en dicho proceso:

a) Acercamiento previo

b) Reunién para concretar
c) Presentacion del proyecto
d) Aclaratorias de la venta

NN AN AN AN N
N N N N N N

e) Cierre
) Seguimiento
Cuadro 23: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los clientes relativas al proceso de ventas.
Items 16 F %
a) Acercamiento previo 0 0%
b) Reunidn para concretar 7 11%
c) Presentacion del proyecto 15 25%
d) Aclaratorias de la venta 7 11%
e) Cierre 0 0%
f) Seguimiento 31 53%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 23: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas

por los clientes relativas al proceso de ventas.
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Anadlisis:

Al evaluar a los clientes en relacion al proceso de ventas que aplican en la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego Estado Carabobo, los

mismos indicaron:

A consideracion del 53 por ciento de los clientes haber observado un proceso
basado en seguimiento del proceso. 25 por ciento de los clientes sefialo estar basado
en Presentacion del proyecto. 11 por ciento basado en reuniones para concretar y en

el mismo porcentaje en aclaratorias de la venta.

Resulta importante aclara que el proceso de ventas, consiste en los pasos que
debe seguir un vendedor para concretar una venta, todo vendedor debe llevar a cabo
un procedimiento o0 una presentacion de ventas, y este debe estar regido de un
conjunto de pasos, cada organizacién se adecua a sus necesidades para la venta, pero

en lineas generales son presentados de manera secuencial, siendo estos:

a) Busqueda y calificacion de clientes potenciales, b) Acercamiento previo, c)
Acercamiento, d) Presentacion y Demostracion, e) Manejo de Objeciones, f) Cierre,

g) Seguimiento.

El cumplimiento de todos los pasos sera una adaptacion de cada uno de ellos,
al modelo de trabajo de las distintas organizaciones y sus equipos de ventas, de tal
modo que esta férmula vale como patrén de aplicacién armonico con el caso de
estudio. Sin embargo, se observa que la empresa Promotora Seis S.M., C.A., no
aplican un modelo secuencial en el proceso de ventas, sino que de manera empirica
cada vendedor aplica su propio criterio de como atacar al cliente para lograr la venta.

Situacion que debe ser mejorada con la propuesta que desarrolla esta investigacion.
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Analisis global de los Resultados del cuestionario aplicado tipo A

Al aplicar el cuestionario tipo (A) dirigido a los sesenta (60) clientes tomados
en cuenta para diagnosticar la situacion actual en relacion a la promocion del
proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del
afio 2013, se realiz6 un analisis global de las respuestas, el cual se presenta a

continuacion:

De acuerdo a los datos demograficos evaluados, la mayoria de los clientes de la
empresa Promotora Seis S.M., C.A. tienen edad entre 25 a 44 afios, rango en donde
los individuos tienden a ser activos empresarialmente y manejan dinero que les
permite realizar inversiones considerables para su mejor desarrollo econémico,
ademas estan ubicados en la zona de San Diego, son de sexo masculino, tienen nivel
educativo universitario, manejan un nivel de ingreso de 14.500 a 25.400 Bs., y poseen

empresa propia.

Los clientes se enteraron del Proyecto a traves de la referencia de alguien o por
estar cerca de su zona comun, mientras otros se enteraron del proyecto a través del
internet. Por lo que, segln la vision de los clientes, la publicidad observada de la
empresa, es usada con la intencién de convencerlo de que el proyecto ofrecido es de
mayor calidad por la inversion fundamentalmente basada en fijacion de objetivos a

través de la publicidad informativa.

Sin embargo, los clientes no han observado que la empresa use bastante
publicidad en el Proyecto Centro Comercial Los Jarales y la poca publicidad usada no
logra llamar la atencién, considerando que el medio publicitario (tv, radio, prensa,
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pagina Web o Internet, entre otros) lograria que un mayor nimero de publico reciban

informacién publicitaria.

Todos los clientes en estudio indicaron que la empresa no le ha aplicado alguna
encuesta para evaluar sobre la publicidad usada; pero le ha solicitado sus sugerencias
sobre el proyecto que ofrece. Por lo que, la publicidad de la empresa apoya la fuerza
de ventas y se basa en publicidad de imagen impresa. Asi la venta personal que usa la
empresa permite un entendimiento rapido del proyecto aungue ninguno de los clientes
tiene conocimiento de que la empresa haya expuesto el proyecto en alguna expo feria,
en otras palabras, no usa como promocion de venta las exposiciones ni ferias
dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que mediante la
realizacion de estas actividades especificas, traten de estimular la demanda y utiliza

solo los descuentos en la venta a los clientes.

La empresa por su parte, emplea un proceso de ventas automatizado basado en
la atencion por el teléfono y la computadora (envio de informacion por correo
electronico), los vendedores se ven motivados al ofrecerle informacion del proyecto
al cliente manejando un proceso basado en seguimiento del proceso. En relacion al
proceso de ventas, en la empresa Promotora Seis S.M., C.A., los vendedores no
aplican un modelo secuencial, sino que de manera empirica cada vendedor aplica su

propio criterio de como atacar al cliente para lograr la venta.
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Cuestionario Aplicado a los Empleados Tipo B
DATOS DEMOGRAFICOS
Marque con x el rango de edad en que se encuentra:

De 18 a 24 afios De 25 a 34 afios De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afos De 55 a 64 afos 65 6 mas afos

Cuadro 24: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas de los empleados de los datos demogréficos relativos a la edad.

Edad F %
De 18 a 24 aios 1 16%
De 25 a 34 afios 3 52%
De 35 a 44 anos 1 16%
De 45 a 54 afios 1 16%
De 55 a 64 afos 0 0%
65 0 mas afios 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 24: Representacion gréafica y porcentual de los datos demogréficos
relativos a la edad en el caso de los empleados.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: De acuerdo a los resultados encontrados, en el caso de los empleados,
se pudo determinar que el 52 por ciento de los mismos tiene una edad entre 25 a 34
afos, un 16 por ciento de 18 a 24, un 16 por ciento de 35 a 44 y un 16 por ciento de
45 a 54 afos. Evidenciandose que la fuerza de ventas constituye el mayor porcentaje,
que son jovenes, lo cual constituye una fortaleza, pues este grupo etario tiende a ser

mas proactivo a los cambios y la aplicacidn de nuevas estrategias.
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Sexo: Femenino Masculino

Cuadro 25: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados de los datos demograficos relativos al
Sexo.

Sexo F %
Femenino 5 83%
Masculino 1 17%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 25: Representacion gréafica y porcentual de los datos demograficos
relativos al sexo en el caso de los empleados.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: Al evaluar como dato demografico, el sexo predominante en los
empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. se pudo evidenciar que el 83 por
ciento es femenino y 17 por ciento es masculino. Siendo estos resultados importantes
para promover estrategias dirigidas a los clientes que en general son masculinos pero

aplicados por los empleados que en general son de sexo femenino.
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Nivel de educacién: Bachiller Universitario Otro

Cuadro 26: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados de los datos demograficos relativos al
Nivel Educativo.

Nivel Educativo F %
Bachiller 2 34%
Universitario 4 66%
Otro 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 26: Representacion gréafica y porcentual de los datos demogréficos
relativos al Nivel Educativo en el caso de los empleados.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: En relacion al nivel educativo que presentan los empleados en
estudio, se pudo determinar que el mayor porcentaje, 66 por ciento se encuentra en el
nivel universitario, y el restante 34 por ciento son bachilleres actualmente realizando
estudios en el nivel superior, pero aun no se han graduado. Dato importante a tomar
en cuenta pues el personal universitario, es mas especializado y proactivo a la

aplicacion de nuevas estrategias de promocion.
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Afios de servicio en la empresa:
De 0 a 2 afios ( ) De 5 a 10 afios ( )
De 3 a5 afios ( ) Més de 11 afos ( )

Cuadro 27: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados de los datos demograficos relativos a los
anos de servicio en la empresa.

Afos de Servicio F %
De 0 a 2 afios 3 50%
De 3 a5 afos 3 50%
De 5 a 10 afios 0 0%
Mas de 11 afios 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 27: Representacion gréafica y porcentual de los datos demogréficos
relativos a los Afos de Servicio en la empresa en el caso de los empleados.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: En este particular, se pudo evidenciar que el 50 por ciento de los
empleados tienen de 3 a 5 afios de servicio en la empresa mientras el 50 por ciento
restante tienen de 0 a 2 afios laborando en esta. Pues se evidencia que el proceso de
rotacion de la empresa es relativamente estable, pues el personal en su mayoria tiene
mas de un afo, y se encuentra identificado con el perfil organizacional, vision mision

y objetivos.
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Cargo que ocupa en la empresa:

Cuadro 28: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados de los datos demogréficos relativos al
cargo que ocupa en la empresa.

Cargo que ocupa en la empresa F %
Gerente de Ventas 1 17%
Vendedor 4 66%
Director 1 17%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 28: Representacion gréafica y porcentual de los datos demograficos
relativos al cargo que ocupa en la empresa en el caso de los empleados.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: Estos resultados permiten evidenciar el organigrama de la empresa,
pues hay cuatro vendedoras que constituye el 66 por ciento, un director, el 17 por
ciento y un gerente de ventas que es el 17 por ciento restante. Esto evidencia que el
personal es poco para el manejo de todos los proyectos que maneja la empresa,
constituyendo la fuerza de ventas el mayor porcentaje del total general de empleados.
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ftems 1. La empresa usa alguna técnica o medio para informar sobre las
caracteristicas y beneficios de los productos o servicios que ofrece. Indique Cuél.

Cuadro 29: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas al uso de la empresa de técnicas
o medios para informar sobre las caracteristicas y beneficios de los productos o
servicios que ofrece.

Items 1 F %
a) Vallas 2 33%
b) Revista 2 33%
c) Pagina Web 2 34%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 29: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas al uso de la empresa de técnicas o medios para
informar sobre las caracteristicas y beneficios de los productos o servicios que
ofrece.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: El 33 por ciento de los empleados indicaron que la empresa usa como
técnica o medio para informar sobre las caracteristicas y beneficios de los productos o
servicios que ofrece las vallas, 33 por ciento indico que usa las revistas y el 34 por
ciento restante indico que emplean la pagina web para este propoésito. Aungue de
acuerdo a comentarios de algunos de los empleados, indicaron que en este momento

la empresa no usa la revista para publicar los proyectos de la empresa.
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items 2. La empresa aplica la publicidad para:

- Comunicar a los clientes acerca de un producto nuevo o caracteristicas nuevas ()
- Mantener en la mente de los consumidores un producto
- Persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de mayor calidad

por la inversion
- Comparar directa e indirectamente una marca con otras

- No aplica

()
()
()
¢ )

Cuadro 30: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a la aplicacion de publicidad por
parte de la empresa.

items 2 F %
Comunicar a los clientes acerca de un producto nuevo o 1 17%
caracteristicas nuevas
Mantener en la mente de los consumidores un producto 0 0%
Persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de 1 17%
mayor calidad por la inversion
Comparar directa e indirectamente una marca con otras 0 0%
No aplica (captar inversionistas) 4 66%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 30: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a la aplicacion de publicidad por parte de la

empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)
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Anadlisis:

De acuerdo a la opinion del 66 por ciento de los empleados de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego, la empresa aplica la publicidad
para solo para captar inversionistas nuevos, aunque el 17 por ciento de los mismos
sefiala que se usa para comunicar a los clientes acerca de un producto nuevo o
caracteristicas nuevas y el 17 por ciento restante sefiala que es empleada para
persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de mayor calidad por la

inversioén realizada.

Evidenciando estos resultados que la empresa usa un tipo de publicidad para
captar clientes nuevos y asi lo requiere el tipo de negocio a que se dedica pues se basa
en la construccion de centros comerciales con buenas bondades de crecimiento
empresarial para cualquier organizacion o persona negociante que desee comenzar a
participar en el mercado comercial generalmente con el uso de franquicias, la cual
constituye un tipo de publicidad informativa, esta debe ser llamativa para captar
nuevos inversionistas, buscando la forma de fijar los objetivos de un proyecto
publicitario. Actividad propia que se realiza con el publico meta en un tiempo
determinado. Los objetivos fijados en este caso deben ser a traves de estrategias
publicitarias capaces de captar clientes nuevos y crear una demanda selectiva capaz
de invertir en el proyecto, tratando de persuadir a los clientes de que dicho proyecto

ofrece mayor calidad por inversion.

Por lo que la propuesta a desarrollar en esta investigacion, debe cubrir esta
necesidad que tiene la empresa de captar nuevos inversionistas, quien es un
empresario dispuesto a invertir su capital en un emprendimiento innovador y con
altas posibilidades de crecimiento, destacandose que el proyecto tiene alto potencial y
escalabilidad, con base a proyecciones financieras del plan de negocios y que trabaja

con politicas de transparencia y comunicacion.
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items 3. Se observa que la empresa invierte suficiente recursos en publicidad:

- Si ( )

- No ( )

Cuadro 31: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a observar que la empresa
invierte suficiente recursos en publicidad.

items 3 F %
Si 0 0%
No 6 100%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 31: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a observar que la empresa invierte suficiente
recursos en publicidad.
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Si No

Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: En relacion a este item el 100 por ciento de los empleados de la
empresa en estudio afirman que no se observa que la empresa invierta suficiente
recursos en publicidad, lo cual constituye una gran desventaja pues la empresa
necesita captar nuevos inversionistas pero no emplea suficientes recursos en
publicidad, pues es una de las formas mas importantes de comunicacion que tiene la

empresa para conectarse con el mercado econémico al que pertenece.
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items 4. Considera que los mensajes publicitarios usados logran atrapar la atencion
del cliente:

- Si ( )

- No ( )

Cuadro 32: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a considerar que los mensajes
publicitarios usados logran atrapar la atencion del cliente.

Items 4 F %
Si 4 66%
No 2 34%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 32: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a considerar que los mensajes publicitarios usados
logran atrapar la atencion del cliente.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: ElI 60 por ciento de los empleados en estudio considera que los
mensajes publicitarios usados logran atrapar la atencién del cliente mientras el 34 por
ciento de los mismos sefialan que esto no ocurre. Pues los empleados manifiestan al
conversar con ellos que la publicidad usada es poco llamativa, por lo que no se logra
captar la atencion de los clientes, pues es la fuerza de ventas que logra atrapar al

cliente a través de sus propias estrategias.
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ftems 5. Usted cree que los medios usados para transmitir la publicidad que usa la
empresa permiten

- Que un mayor numero de publico reciban informacion publicitaria ( )

- Mantener en la mente de los consumidores un producto ( )

- Persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de mayor
calidad por inversion

- Comparar directa e indirectamente un servicio con otros

- Ninguna de las anteriores

N AN N /N
SN N’ N N

- Todas las anteriores

Cuadro 33: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a logros que permiten los medios
usados para transmitir la publicidad que usa la empresa.

items 5 F %
Que un mayor numero de publico reciban informacion publicitaria 4  66%
Mantener en la mente de los consumidores un producto 0 0%
Persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de

2 34%

mayor calidad por inversion
Comparar directa e indirectamente un servicio con otros 0 0%
Ninguna de las anteriores 0 0%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).
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Grafico No. 33: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a logros que permiten los medios usados para
transmitir la publicidad que usa la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Andlisis:

En este particular, el 66 por ciento de los empleados en estudio, creen gque los
medios usados para transmitir la publicidad que usa la empresa permiten que un
mayor nimero de publico reciba informacion publicitaria, mientras el 34 por ciento
restante sefiala que consigue persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece
son de mayor calidad por inversion. A pesar de estos resultados, por analisis
anteriores se ha evidenciado que la empresa ademas de necesitar estos objetivos
logrados por la publicidad que usa actualmente requiere captar inversionistas. Datos a
tomar en cuenta desde el punto de vista de los empleados de los objetivos que logra la
publicidad usada y la requerida para el desarrollo de la propuesta de esta

investigacion.
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items 6. Se evalGa la opinion del cliente periddicamente sobre la publicidad que usa

la empresa
- Con Frecuencia () -Pocas veces ( )
- Nunca ()

Cuadro 34: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a evaluar la opinion del cliente
periddicamente sobre la publicidad que usa la empresa.

Items 6 F %
Con Frecuencia 0 0%
Pocas veces 3 50%
Nunca 3 50%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 34: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a evaluar la opinidn del cliente periédicamente sobre
la publicidad que usa la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: El 50 por ciento de los empleados tratados como poblacion de
estudio, considera que pocas veces se evalla la opinion del cliente sobre la publicidad
que usa la empresa y el 50 por ciento restante sefiala que esa evaluacién nunca se
lleva a cabo. Resultando indispensable evaluar periddicamente los resultados de la
publicidad tanto en la comunicacion como en las ventas. Por lo que la medicion del

efecto de comunicacidén muestra, si la publicidad atrae el interés del mercado o no.
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items 7. Son solicitadas y tomadas en cuenta las sugerencias del cliente, como:

- El proyecto que ofrece la empresa ( )-Lapublicidad ( )
- La competencia () - Ventajas competitivas ( )
- Ninguna de las anteriores () - Todas las anteriores ( )

Cuadro 35: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a solicitar y tomar en cuenta las
sugerencias del cliente.

Items 7 F %
El proyecto que ofrece la empresa 0 0%
La publicidad 0 0%
La competencia 0 0%
Ventajas competitivas 5 83%
Ninguna de las anteriores 1 17%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 35: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a solicitar y tomar en cuenta las sugerencias del
cliente.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Los empleados en un 83 por ciento sefialan que son solicitadas y
tomadas en cuenta las sugerencias del cliente sobre ventajas competitivas; mientras el
17 por ciento restante indica que no son tomadas. Informacion relevante para evaluar

en el desarrollo de la propuesta, la cual debe mejorar esta situacion.
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items 8. La publicidad que usa la empresa a su consideracion permite:

- Apoyar la venta personal
- Familiarizar al publico con lo que ofrece la empresa
- Introducir un proyecto nuevo

- Informar a los clientes sobre todo los proyectos de la empresa

- Ninguna de las anteriores
- Todas las anteriores

NN NN AN AN
N N N N N N

Cuadro 36: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a lo que permite la publicidad
que usa la empresa.

Items 8 F %
Apoyar la venta personal 0 0%
Familiarizar al publico con lo que ofrece la empresa 5 83%
Introducir un proyecto nuevo 0 0%
Informar a los clientes sobre todo los proyectos de la empresa 0 0%
Ninguna de las anteriores 1 17%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 36: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a lo que permite la publicidad que usa la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)
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Anadlisis:

La publicidad que usa la empresa a consideracion del 83 por ciento de los
empleados en estudio, permite familiarizar al pablico con lo que ofrece la empresa.
El 17 por ciento restante sefiala no permite ninguna de las opciones sefialadas en el
item como son: Apoyar la venta personal, Introducir un proyecto nuevo ni Informar a

los clientes sobre todo los proyectos de la empresa.

Opciones estas que deben ser cubiertas por un plan promocional de la empresa,
lo cual evidentemente no existe, pues tienen una publicidad muy bésica que se rige
por lo que ha ofrecido agentes anunciantes interesados en vender a la empresa
publicidad, pero no se cuenta con personal o empresa outsourcing encargados de la
campania publicitaria capaz de fijar los objetivos, tomar decisiones sobre el mensaje,

medios y evaluacion del resultado de la misma.

Por lo cual, se presenta la propuesta de la investigacion, la cual debe estar
basada en primer lugar en la fijacion de objetivos como primordial accién en el
establecimiento de un proyecto publicitario. Pues esta, es la actividad propia que se
realiza con el publico meta en un tiempo determinado. Los objetivos fijados pueden

ser de caracter informativo, para recordar o para convencer o atraer clientes nuevos.

Ya que se evidencia, que la publicidad de la empresa es meramente de caracter
informativa, que solo logra familiarizar al pablico con lo que ofrece la empresa. Y
por ser la empresa dedicada al area de la construccion, generalmente un cliente que
yo invirti6, no puede invertir nuevamente corto plazo, por los altos costos de
inversion en el proyecto comercial, por lo que se hace necesario mantener campanas

publicitarias que siempre atraigan clientes nueves con capacidad de inversionista.
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items 9. La publicidad que usa la empresa a su consideracion se basa en:
- La publicidad de imagen: Se trata de una comunicacién publicitaria que

se refiere al producto ( )
- La publicidad promocional: Se trata de un mensaje publicitario cuyo

contenido de la comunicacion se refiere también al producto ( )
- Mensaje publicitario: Se trata de captar la atencién del pablico ( )
- La publicidad interactiva: Un mensaje publicitario personalizado, cuyo

objetivo principal es instaurar un didlogo entre el anunciante y el posible

cliente ( )

- La publicidad institucional: Tiene por objetivo crearse o reforzar una

actitud positiva hacia la empresa dirigiéndose a sus diferentes publicos ( )
- Ninguna de las anteriores ( )
- Todas las anteriores ( )

Cuadro 37: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a la base de la publicidad que
usa la empresa.

items 9 F %
La publicidad de imagen: Se trata de una comunicacién

M : 4 66%
publicitaria que se refiere al producto
La publicidad promocional: Se trata de un mensaje publicitario
cuyo contenido de la comunicacién se refiere también al 1 17%
producto
Mensaje publicitario: Se trata de captar la atencion del publico 1 17%
La publicidad interactiva: Un mensaje publicitario personalizado,
cuyo objetivo principal es instaurar un dialogo entre el 0 0%
anunciante y el posible cliente
La publicidad institucional: Tiene por objetivo crearse o reforzar
una actitud positiva hacia la empresa dirigiéndose a sus 0 0%
diferentes publicos
Ninguna de las anteriores 0 0%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).
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Grafico No. 37: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a la base de la publicidad que usa la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: El 66 por ciento de los empleados considera que la publicidad que
usa la empresa se basa en publicidad de imagen, la cual se trata de una comunicacion
publicitaria referida al producto. 17 por ciento sefialo que se basa en publicidad
promocional, pues se trata de un mensaje publicitario cuyo contenido de la
comunicacion se refiere también al producto. Mientras el 17 por ciento restante sefiala
que se basa en mensajes publicitarios, por lo que trata de captar la atencion del

publico.

Resultados que deben ser tomados en cuenta para el desarrollo de la propuesta
de investigacion, mejorando la publicidad aplicada por la empresa en busqueda del
logro de los objetivos publicitarios que requiere el aumento de la demanda del

proyecto.
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ftems 10. La empresa usa la venta personal para:

- Un entendimiento rapido con el cliente

- El nacimiento de relacion amistosa entre el vendedor y el cliente (

- Que el cliente experimente cierto compromiso por haber prestado
atencion a la charla de venta

- Ninguna de las anteriores

- Todas las anteriores

(
(

)
)
)

Cuadro 38: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas al uso de la venta personal en la

empresa.
Items 10 F %
Un entendimiento rapido con el cliente 5 83%
El nacimiento de relacion amistosa entre el vendedor y el cliente 0 0%
Que el cliente experimente cierto compromiso por haber prestado 0 0%
atencion a la charla de venta
Ninguna de las anteriores 0 0%
Todas las anteriores 1 17%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 38: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas

por los empleados relativas al uso de la venta personal en la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)
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Anadlisis:

En este particular, se destaca que el 83 por ciento de los empleados en estudio
considera que la empresa usa la venta personal para lograr un entendimiento rapido

con el cliente.

Y es curioso que 17 por ciento sefiala que la empresa usa la venta personal en
todas las opciones indicadas en este item, es decir para: un entendimiento rapido con
el cliente, el nacimiento de una relacién amistosa entre el vendedor y el cliente
ademas de para que el cliente experimente cierto compromiso por haber prestado

atencion a la charla de venta.

Estos resultados evidencian que la empresa usa la venta personal en el
desarrollo del proceso de ventas, la cual consiste en comunicarse con los clientes,
mediante la entrevista personal a diferencia de la publicidad que representa la

comunicacion masiva e impersonal.

Constituyendo esto una de las ventajas de la empresa en materia publicitaria,
pues las ventas personales son mas flexibles que otras técnicas promocionales y
permite que los ejecutivos de ventas puedan adaptarse a las necesidades y al
comportamiento del cliente examinando y determinando la forma de vender

exitosamente.

Por lo que la fuerza de ventas, es un buen instrumento para evaluar la
publicidad usada por la empresa pues este personal conoce muy bien al cliente actual
y al posible cliente por captar. Ademas puede ser una herramienta que la empresa
puede darle mayor utilidad para vender més. Esta se trata de una combinacion de
personas, datos y procedimientos combinados para generar un alto volumen de
ventas, tratando siempre de optimizar la venta y evitando en todo momento la

duplicacion de tareas.
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ftems 11. La empresa realiza una expo feria para exponer una comunicacion
estratégica a través de medios audiovisuales, de los proyectos ofrecidos

- Con Frecuencia ( )
- Pocas veces ( )
- Nunca ( )

Cuadro 39: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a la realizacion de expo feria
para exponer una comunicacion estratégica a través de medios audiovisuales, de
los proyectos ofrecidos.

items 11 F %
Con Frecuencia 0 0%
Pocas veces 3 50%
Nunca 3 50%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 39: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a la realizacion de expo feria para exponer una
comunicacion estratégica a través de medios audiovisuales, de los proyectos
ofrecidos.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: En este caso, los resultados totalmente homogéneos estuvieron en 50
por ciento en pocas veces y 50 por ciento en nunca, lo cual demuestra que la empresa
no usa expo feria como estrategia para promocionar el proyecto Los Jarales y mejorar

la demanda del mismo.
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ftems 12. La empresa usa medios de promocién como:

- Descuentos
- Muestras
- Cupones

- Rebajas

(
(
(
(
- Concursos (
- Incentivos para los vendedores (
- Ninguna de las anteriores (

(

- Todas las anteriores

Cuadro 40: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a los medios de promocién
usados por la empresa.

Items 12 F %
Descuentos 2 34%
Muestras 0 0%
Cupones 0 0%
Rebajas 0 0%
Concursos 0 0%
Incentivos para los vendedores 4 66%
Ninguna de las anteriores 0 0%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

101



Grafico No. 40: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a los medios de promocion usados por la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Anélisis: De acuerdo al 66 por ciento de los empleados en estudio, la empresa
usa medios de promocion como lo es el incentivo para los vendedores, mientras el 34
por ciento considera que aplica como medio promocional los descuentos en las
ventas. Lo cual constituye una ventaja para la empresa en estudio, pues estas
estrategias indicadas por los empleados bien permiten obtener el logro de las ventas,
pudiéndose aumentar las mismas dandole un mejor uso, sacandole mejor provecho,

datos que deben ser tomados en el desarrollo de la propuesta de la investigacion.
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items 13. Los vendedores se organizan por

- Territorio () - Portipo de inmueble ( )
- Por tipo de cliente () - Ninguna de las anteriores ( )
- Todas las anteriores ( )

Cuadro 41: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a la organizacion de los
vendedores.

Items 13 F %
Territorio 0 0%
Por tipo de inmueble 4 66%
Por tipo de cliente 1 17%
Ninguna de las anteriores 1 17%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).

Grafico No. 41: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a la organizacion de los vendedores.
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Fuente: Clientes de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: El 66 por ciento de los empleados afirman que los vendedores se
organizan por tipo de inmueble, un 17 por ciento sefiala que es por tipo de cliente y el
17 por ciento restante sefiala que los vendedores no estan organizados por ningun tipo
de clasificacion; sino que cliente que llegue a la oficina es atendido por el vendedor

disponible.
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items 14. Los vendedores se encuentran motivados y con buen ambiente laboral
- Siempre ( )-Aveces (  )-Nunca ( )

Cuadro 42: Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas a encontrarse motivados los
vendedores y con buen ambiente laboral.

items 14 F %
Siempre 0 0%
A veces 2 34%
Nunca 4 66%
Total 60 100%

Fuente: Pereira (2014).

Gréfico No. 42: Representacion gréafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas a encontrarse motivados los vendedores y con buen
ambiente laboral.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: Los resultados demuestran a consideracion del 66 por ciento de los
empleados en estudio, que los vendedores nunca se encuentran motivados y con buen
ambiente laboral y el 34 por ciento sefiala que ellos manifiestan estar motivados a
veces. Pues sus comentarios al respecto fue que al no estar organizados por alguna
clasificacion, los vendedores se disputan la atencion de los grandes clientes con
buenos prospectos de una inversién segura, creando desmotivacion mal ambiente

laboral.
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items 15. El proceso de ventas aplicado por la empresa se basa en actividades como:
- Busqueda y calificacion de clientes potenciales ( )

- Acercamiento previo

- Acercamiento

- Presentacion y Demostracion
- Manejo de Aclaratorias

- Cierre

- Seguimiento

- Ninguna de las anteriores

AN AN AN AN AN N N/
N/ N’ N N N N N N

- Todas las anteriores

Cuadro 43: Distribucién de frecuencias absolutas y porcentuales de las
respuestas emitidas por los empleados relativas al proceso de ventas aplicado en
la empresa.

Items 16 F %
Busqueda y calificacion de clientes potenciales 0 0%
Acercamiento previo 0 0%
Acercamiento 0 0%
Presentacion y Demostracién 1 17%
Manejo de Aclaratorias 0 0%
Cierre 0 0%
Seguimiento 5 83%
Ninguna de las anteriores 0 0%
Todas las anteriores 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Pereira (2014).
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Grafico No. 43: Representacion grafica y porcentual de las respuestas emitidas
por los empleados relativas al proceso de ventas aplicado en la empresa.
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Fuente: Empleados de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en San Diego
Estado Carabobo. Pereira (2014)

Analisis: En este orden de ideas, 83 por ciento de los empleados indicaron que
el proceso de ventas aplicado por la empresa se basa en actividades como
Seguimiento mientras que el 17 por ciento restante indico que se basa en Presentacion
y Demostracion del proyecto, lo cual resulta razonable pues el producto que ofrece la
empresa es necesario su presentacion y demostracion para que el cliente acepte la
negociacion. Puntos necesarios para tomar en cuenta en el desarrollo de la propuesta
en relacion de poder involucrar todos los pasos del proceso de ventas que de acuerdo

a estos resultados solo se toman dos.
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Analisis global de los Resultados del cuestionario aplicado tipo B

Al analizar todas las respuestas del cuestionario tipo (B) aplicado a los
empleados de la empresa, en este caso de 15 items con respuestas de tipo
policotomicas y dicotomicas, con el objetivo de complementar el Diagnostico de la
situacion actual en relacion a la promocion del proyecto Centro Comercial Los
Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego
del Estado Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013, se pudo observar

integralmente que:

Los empleados, en su mayoria tienen una edad entre 25 a 34 afios, de sexo
femenino con un nivel educativo universitario, con permanencia en la empresa de 3 a
5 afios de servicio y se encuentra identificado con el perfil organizacional, vision
mision y objetivos. Pero el personal es poco para el manejo de todos los proyectos de
la empresa, constituyendo la fuerza de ventas el mayor porcentaje del total general de

empleados.

En la empresa se usa como medio para informar sobre las caracteristicas y
beneficios de los productos o servicios que ofrece, a través de vallas y ha dejado de
usar la revista para este proposito. Por lo que aplica la publicidad solo para captar
inversionistas nuevos con un tipo de publicidad informativa, invirtiendo poco
recursos para ello. Sin embargo, la publicidad usada es poco llamativa, por lo que no
se logra captar la atencién de los clientes, pues es la fuerza de ventas que logra
atrapar al cliente a través de sus propias estrategias. Igualmente, los empleados
consideran que los medios usados para transmitir la publicidad que usa la empresa
permiten que un mayor nimero de publico reciba informacion publicitaria aunque es

pocay no llamativa.
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Escasas veces se evalla la opinion del cliente sobre la publicidad que usa la
empresa aunque son solicitadas y tomadas en cuenta las sugerencias del cliente sobre
ventajas competitivas. Los empleados consideran que la publicidad usada permite
familiarizar al publico con lo que se ofrece y se basa en publicidad de imagen, la cual

se trata de una comunicacion publicitaria referida a la informacion del producto.

La empresa usa la venta personal para lograr un entendimiento rapido con el
cliente en el desarrollo del proceso de ventas, la cual consiste en comunicarse con los
clientes, mediante la entrevista personal a diferencia de la publicidad que representa
la comunicacion masiva e impersonal. No se usa expo feria como estrategia para
promocionar el proyecto Los Jarales y mejorar la demanda del mismo. Aunque usa
medios de promocidn en ventas para los trabajadores como lo es el incentivo para los
vendedores, como medio promocional los descuentos en ventas a los clientes. Los
vendedores no estan organizados por ningun tipo de clasificacion; sino que cliente

que llegue a la oficina es atendido por el vendedor disponible.

A juicio de los empleados en estudio, los vendedores nunca se encuentran
motivados y con buen ambiente, producto de la falta de organizacién y la disputa en
la atencion de los grandes clientes con buenos prospectos de una inversion segura,
creando desmotivacion y mal ambiente laboral. EI proceso de ventas aplicado por la
empresa se basa en actividades como Seguimiento, Presentacion y Demostracion del
proyecto, lo cual resulta razonable pues el producto que ofrece la empresa es
necesario ser presentado y demostrado para que el cliente acepte la negociacion.
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Andlisis DOFA

En funcion de facilitar la elaboracion de estrategias de promocion para
estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo
en el segundo trimestre del afio 2013 y a partir de los resultados evidenciados, se
redacta el analisis DOFA, que no es mas que una técnica que ayuda al diagnostico de
los procesos y su evaluacion, la cual debe, segin Martinez (2002, p. 167) integrar las
prioridades en la evolucidn de los procesos y las actividades laborales. Asi como,
debilidades, elementos internos desfavorables para el negocio. Amenazas, situacion o
circunstancia del entorno que son desfavorables para la institucion. Fortalezas,
elementos internos favorables para la empresa. Y las oportunidades, situacién o
circunstancia del entorno que son potencialmente favorables para la organizacion.
Una vez planteado el analisis de la matriz DOFA y en funcion de elaborar un
conjunto de estrategias de promocion para estimular la demanda del proyecto Centro
Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.; se procedié a
combinar las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A); con

la intencidn que dicho andlisis conduzca al desarrollo de cuatro tipos de estrategias:

Las estrategias FO, se basan en el uso de fortalezas internas de la organizacion,
con el proposito de aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias FA, tratan
de disminuir al minimo el impacto de las amenazas del entorno, valiéndose de las
fortalezas. Las estrategias DA, tienen como propoésito disminuir las debilidades y
neutralizar las amenazas a través de acciones de caracter defensivo. Las estrategias
DO, tienen la finalidad de mejorar oportunidades externas. Muchas de las
conclusiones obtenidas como resultado del analisis DOFA, fueron de gran utilidad en
el andlisis de la investigacion y en las estrategias que se disefiaron en el desarrollo de

la propuesta.

109



Andlisis DOFA de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
Debilidades

1. Los clientes, no tienen un claro conocimiento sobre el medio publicitario
que da a conocer el Proyecto.

2. Una minoria de los clientes
publicitario.

3. Los clientes indicaron no haber observado que la empresa use bastante
publicidad en el Proyecto Centro Comercial Los Jarales.

4. Los clientes indicaron que la publicidad usada por la empresa no logra
[lamar la atencion.

5. Los clientes indicaron que la empresa no le ha aplicado alguna encuesta para
evaluar sobre la publicidad usada.

6. Todos los clientes indican que

indic6 conocer el internet como medio

la empresa para promocionar la

comercializacién del proyecto, usa solo los descuentos en venta.

7. Actualmente la empresa no usa la revista para publicar los proyectos.

8. Los empleados afirman que no se observa que la empresa invierta suficiente
recursos en publicidad.

9. No todos los empleados consideran que los mensajes publicitarios usados
logran atrapar la atencién del cliente.

10.  Algunos empleados manifiestan que la publicidad usada es poco llamativa.
11. Los empleados indicaron que los clientes se han quejado por problemas de
facturacion o atencion deficiente.

12.  Los empleados indican que los vendedores nunca se encuentran motivados y
con buen ambiente laboral, por lo que algunos no conocen todos los servicios que
ofrece la empresa.

13.  El personal es poco para el manejo de todos los proyectos que maneja la
empresa.

Fuente: Pereira (2014)

1. La empresa no usa como
promocion de venta las
exposiciones ni ferias dirigidas a
los intermediarios, vendedores o
consumidores.

2. El proceso de rotacion de la
empresa es poco estable.

3. Algunos vendedores afirman
que no estdn organizados por
ningun tipo de clasificacion; sino
que cliente que llegue a la oficina
es atendido por el vendedor
disponible.

4, Los vendedores se disputan
la atencion de los grandes clientes
con buenos prospectos de una
inversion segura, creando
desmotivacion, mal  ambiente
laboral.

5. No se estudia la situacion del
mercado ni la competencia.




Andlisis DOFA de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
Fortalezas Oportunidades

1. Los clientes se enteraron del Proyecto a través de la 1. La edad de los clientes de la empresa se
referencia de alguien, es decir es conocido y dado a conocer [f encuentra en los rangos de 25 a 44 afios.

por otros. 2. La zona donde reside la mayoria de los clientes es
2. Los clientes indicaron que la publicidad observada de la [f en la zona de San Diego.

empresa, es usada para convencerlo de que el proyecto § 3. La mayoria de los clientes son universitarios.
ofrecido es de mayor calidad por la inversion. 4. La mayoria de los clientes manejan un nivel de
3. Los clientes indicaron que el medio publicitario que usa [j ingreso de 14.500 a 25.400 Bs. Mensual.

la empresa (tv, radio, prensa, pagina Web o Internet) logra que [ 5. La mayoria de los clientes tienen empresa propia.
un mayor numero de publico reciban informacién publicitaria. [§ 6. Algunos clientes consideran que la publicidad es
4. La empresa le ha solicitado a los clientes sugerencias [ interactiva digital.

sobre el proyecto que ofrece. 7. Los clientes consideran que los vendedores de la
5. Los clientes consideran que la publicidad de la empresa [f empresa se sienten motivados al ofrecerle informacién
apoya la fuerza de ventas. del proyecto.

6. Los clientes consideran que la venta personal permite § 8. Al ser los empleados jovenes tienden a ser mas
un entendimiento rapido del proyecto. proactivo a los cambios y la aplicacion de nuevas
7. Los clientes sefialaron que los vendedores de la empresa [ estrategias.

usan un proceso de ventas automatizado basado en la atencion [§ 9. Se pueden promover estrategias dirigidas a los
por el teléfono y la computadora (envio de informacion por [f clientes que en general son masculinos pero aplicados
correo electronico). por los empleados que en general son de sexo femenino.
8. Los clientes observaron que los vendedores hacen [l 10. Los empleados creen que los medios usados para
seguimiento del proceso de ventas. transmitir la publicidad que usa la empresa permiten
9. La empresa usa como medio para informar sobre las{§ que un mayor nimero de publico reciba informacion
caracteristicas y beneficios de los servicios: pagina web, vallas | publicitaria.

y revistas. 11.  Se requiere mejorar la publicidad aplicada por la
10. Los empleados consideran que la publicidad que aplica [f empresa en busqueda del logro de los objetivos.
la empresa es usada para captar inversionistas nuevos. publicitarios que pretenda el aumento de la demanda del




Andlisis DOFA de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
I Fortalezas Oportunidades

11. Los empleados consideran que son solicitadas Y [§ proyecto.
tomadas en cuenta las sugerencias del cliente sobre ventajas
competitivas.

12. La mayoria de los empleados consideran que la
publicidad que usa la empresa permite familiarizar al publico
con lo que ofrece.

13.  Los empleados consideran que la publicidad que usa la
empresa se basa en publicidad de imagen, referida al producto.
14.  Los empleados consideran que la empresa usa la venta
personal para lograr un entendimiento rapido con el cliente.
15.  Algunos empleados consideran que la empresa usa
medios de promocion como es el incentivo para los
vendedores y otros que aplican como medio promocional,
descuentos en las ventas.

16. La mayoria de los empleados afirman que los
vendedores se organizan por tipo de inmueble.

17. Para algunos empleados el proceso de ventas aplicado
por la empresa se basa en actividades de Seguimiento,
Presentacion y Demostracion del proyecto.

Fuente: Pereira (2014)



I TIPO | ESTRATEGIAS  [ICOMBINACIONES

Organizar un plan de ventas basado en atencion en oficina y en campo,

dandoles la oportunidad a los vendedores de rotar actividades iguales para Dlo,lz,lg,
todos, promocionando la ética del mantenimiento del cliente atendido y la F6.15.16
circunstancia de gue todos tengan opcidn a clientes potenciales. Fsg 15.16

Ofrecer a los vendedores actuales incentivos por captar nuevos vendedores. | D -
11,12,13

Aumentar la capacitacion y formacién del personal a traves de

Humano: entrenamientos constantes, con la finalidad de mantenerlo actualizado y a la D1
par de las nuevas innovaciones en materia de ventas, publicidad, atencion al Di111213
cliente y promocién, a través de un outsourcing especializado en ello.

Promocionar la participacion de los vendedores en estudios superiores
locales de tercer y cuarto nivel en el &rea de mercadeo y ventas, a través de Di111213 Og
incentivos econdémicos por periodos académicos cumplidos. Fe.17 Os

Recurso

Capacitar la

fuerza de ventas.

Incentivar el desemperio laboral en ventas de manera social (viajes) o

. . D A
econémica (bonos) para aquellos que demuestren constancia y logros 5 611 01'2
positivos en el desempefio laboral, asi como en el cumplimiento de las 1&’12'13 A9

16 4

metas.

Mantener bien definidas las caracteristicas en cuanto a calidad que tienen
_ los productos y servicios del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la
Producto: empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego.

Mantener la Mantener Optimamente las bondades de los productos y servicios que se
ofrecen a la venta, ya que al tener claro estos beneficios serd mas facil
promocionarlos.

Mantener el control de la calidad de los servicios. I -

excelente calidad.




I TIPO ESTRATEGIAS COMBINACIONES

Implementar el servicio de orientacion y asesoria al cliente acerca de la
situacion del mercado, estrategias publicitarias y de promocion a utilizar y
cualquier otra inquietud que presente el cliente, debe ser ofrecido tanto en la
pagina Web de Internet como en las instalaciones de la empresa
inmobiliarias en estudio, siempre tomando como bandera el cumplimiento,
respetando las politicas de la empresa y las expectativas de los clientes.

Mantener los precios de los servicios al mismo nivel del mercado nacional Ds 0
para ser mas competitivos. Fi 12345

Investigar periddicamente los precios de los servicios similares de la
competencia en el mercado, con la finalidad de establecer comparaciones y Ds
competitividad de [f poder determinar si los precios son competitivos 0 no y ejecutar la necesaria F11,12
estrategia para mejorarlos.

Fijar precios especiales en eventos relacionados con el ramo tales como D A
exposiciones, expo ferias, entre otros. 6 !

Realizar investigacion oportuna y analisis periddicos de quejas de los
clientes por errores en facturaciones o atencion deficiente de servicio, a
través de aplicacion de test o encuestas, que permitan evaluar la satisfaccion
de los mismos.

F3481012

Precios:

Mantener la

los precios.

Publicidad y — : : - .
Promocion: Distribuir material POP, afiches y catalogos que expongan los atributos de

Definir camparias los servicios que ofrece la empresa, garantizando que toda la fuerza de
publicitarias. ventas los conozca.

Desarrollar campafias agresivas de promocién y publicidad, en lugares y
fechas estratégicas, centros comerciales, exposiciones, expo ferias, entre
otros.



I TIPO ESTRATEGIAS COMBINACIONES

Enfatizar la participacion activa de los vendedores, para introducirlos en la

adopcion de nuevas tecnologias y estrategias de ventas de los servicios de D10,1213
excelente calidad que conlleven a la satisfaccion de las necesidades de los F6.15.17
clientes finales. F6,9,15,17

Evaluar publicar en Spot Digital Cines Unidos, el cual ofrece publicidad en
pantalla, una alternativa clasica y de gran trayectoria que permite la
proyeccién de comerciales en formato 35 mm, con alta calidad de video y
excelente sonido, dando un espacio mayor a la publicidad antes de la
pelicula y permitiendo que las personas disfruten de una espera placentera
antes de que empiece la funcién de su preferencia.

Implementar el Uso de redes sociales como Twitter y Facebook ya que estas
paginas web de redes sociales se han convertido en una herramienta

poderosa para promocionar productos y servicios, siendo ideal para el
proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M.,
C.A., ya que sin costo alguno, la publicacion puede conectarse con todo tipo
de publicos.

Implementar el uso del e-comerce mediante Internet como medio efectivo
de Captacion de nuevos clientes, el cual permita también implementar la
publicidad de la empresa.

Publicitar planes promocionales a través de Internet introduciendo e
implementando los planes promocionales dentro de la pagina Web.




I TIPO ESTRATEGIAS COMBINACIONES

Implementar Banners animados: Este espacio publicitario digital es una
manera novedosa y efectiva de anunciarse en internet.

D710
D7,10,12,13
F6,15,17
Fs 9.15,17

Incrementar la fuerza de ventas, asi como el personal interno encargado del
proceso de ventas. D11 1213 09

Promover el desarrollo y aplicacidn de prondsticos de ventas.

Distribucion y Establecer planes mensuales de ventas, a través de la fijacion de cuotas Dlo,lz,lg
Ventas: mensuales y asignacion geografica de zonas de ventas. F6.15,17

Aprovechar la Fe.9.1517

fuerza de ventas Obtener las direcciones electronicas de los clientes (E-mail), para una D
para el logro de comunicacion oportuna. >

los objetivos. Tomar en cuenta los conocimientos de los vendedores para la toma de
decisiones en relacion a los servicios promocionales y publicidad que se le
ofrece al cliente.

Llegar a acuerdos en reunion con los directivos y el personal de ventas, que F 0
permitan conocer el mercado. 1 6.7.89
Crear e implementar ideas exitosas suministradas por empleados,

vendedores y clientes, lo cual redundara en beneficios econémicos para el Fi7 O789
proyecto.

Fuente: Pereira (2014)




CAPITULO V

LA PROPUESTA

En este capitulo se plantea como propuesta, Estrategias de promocién para
estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo
en el segundo trimestre del afio 2013, disefiada para poner en ejecucion las estrategias
publicitarias, las cuales se exponen y se describen detalladamente para el
posicionamiento de la publicacion, dirigidas a solucionar las fallas existentes e

incrementar la participacion de la empresa en el mercado nacional.

Presentacion de la Propuesta

Esta propuesta esta dirigida a la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en
el municipio San Diego del Estado Carabobo, la cual es una empresa lider en el
desarrollo de proyectos inmobiliarios de calidad, con absoluto compromiso con sus
clientes, brindando la mayor cantidad de beneficios a la sociedad. Promoviendo en
todo momento el trabajo en equipo, en permanente bisqueda de procesos que permita
ser mas productivos y competitivos en el mercado, basados principalmente en proveer
a los clientes desarrollos inmobiliarios que brinden el méximo beneficio a su
inversion, enfocados en cumplir con sus expectativas de atencién, calidad y tiempos

de entrega. La propuesta es una herramienta que le permitird a la empresa tomar



decisiones promocionales diarias y suministrar el patron frente al cual se puedan

evaluar tales decisiones.

De igual manera, se presenta esta propuesta con la firme conviccion de que la
empresa la tomara en cuenta, ello debido a que la misma esta inserta dentro de los
parametros publicitarios requeridos en cualquier organizacion con fines comerciales y

basada en un previo analisis adaptado a las necesidades de la propuesta.

Por ser el area de ventas la que controla uno de los principales rubros de
activos de la empresa Promotora Seis S.M., C.A., y ser esta &rea la que le permite la
sustentacion y el crecimiento organizacional y el ingreso por concepto de las ventas
de sus servicios, se presenta la siguiente propuesta, la cual proporcionard una
herramienta que permitird mejorar la eficiencia de las operaciones del é&rea
anteriormente mencionada. Se busca a través de su implementacion invertir esfuerzos
para combinar la eficiencia productiva con las estrategias de promocién, pues de nada
vale que se incremente la calidad o se introduzcan nuevos productos, si no se
comunican y difunden los atributos de los mismos, para hacerlo atractivo a los

clientes.

Esto a su vez traera consigo beneficios econdmicos a corto, mediano y largo
plazo que ayudaran al crecimiento global de la empresa y un mejor posicionamiento
en el mercado venezolano, dado que se hard mas competitiva al permitir corregir las
debilidades existentes en la empresa, por estar centrada la propuesta en la importancia
que tiene para el buen funcionamiento de la empresa en las ventas. Esta propuesta, se
fundamenta en las bases teoricas relacionadas con los conceptos de planificacion
estratégica promocionales del area de ventas, explicado por los diferentes autores

especialistas consultados en esta investigacion.

En el aspecto préctico se fundamenta en los resultados del diagnostico de la
situacion del area de ventas que tiene actualmente la empresa en estudio, el cual

sirvio de base para el desarrollo de un conjunto de acciones importantes que
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constituyen tareas, procesos 0 metas que se consideran como pasos necesarios para
lograr disefiar un conjunto de estrategias de promocion dirigidas a la organizacion y

gue procuran solventar la problematica, siendo el propdsito base de esta propuesta.

Objetivos de la Propuesta

Estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo

en el segundo trimestre del afio 2013, a traves de estrategias de promocion.

Estructura de la Propuesta

El disefio de esta propuesta, fue realizado tomando como base los resultados
obtenidos de la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, para lograr
gue la misma satisfaga las necesidades de la empresa; la misma estd basada en la
aplicacion de estrategias de promocion, las cuales permitira incrementar la
participacion en el mercado donde se desenvuelve, tomandose en cuenta que la
misma no posee un plan para el logro de sus objetivos y metas promocionales de

mercado.

La presente propuesta esta estructurada en funcion de aspectos tales como las
debilidades y amenazadas encontradas en el analisis de los resultados de los
cuestionarios aplicados tanto en el caso de los clientes como en el caso de los
empleados de la empresa, reflejados en la matriz DOFA, de la cual se elaboraron
estrategias, que son el conjunto de acciones orientadas hacia la consolidacion de las
fortalezas, eliminando las debilidades y aprovechando las oportunidades para

minimizar el impacto de las amenazas y alcanzar los objetivos deseados.
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Factibilidad de la Propuesta

Con la finalidad de determinar la viabilidad econémica, técnica, operativa y
social del conjunto de estrategias de promocion para ser implementado en el sector
inmobiliario especificamente para estimular la demanda del proyecto Centro
Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el
municipio San Diego, se lleva a cabo un analisis de estos aspectos en cuanto a
recursos econdmicos, de materiales y maquinarias y de infraestructura disponibles

para ser utilizados en la puesta en marcha de la propuesta.

Factibilidad Técnica

Las maquinarias o herramientas necesarias en la implementacion de la
propuesta se puede determinar como un video beam para la capacitacion del recurso
humano que labora en el departamento de ventas y servicio de Internet para el uso del
e-comerce, ademas de contener una lista de los tipos de publicidad y los planes

promocionales a ofrecer a los clientes.

Ademas, la propuesta es factible técnicamente, ya que la empresa no requiere
de recursos técnicos tales como: computador, sumadora, impresora, fax, escaner,
entre otros, para el desarrollo e implementacién de la propuesta, puesto que ya los

tiene.
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Factibilidad Operativa

Los recursos de infraestructura necesarios para llevar a cabo las estrategias de
promocion propuestas consisten solamente en condicionar un espacio, en la empresa
para la capacitacion del recurso humano. Ademas, resulta necesario también
acondicionar un area Unicamente para ofrecer el servicio de orientacion y asesoria al

cliente de la empresa.

En este sentido, la propuesta a desarrollar se considera operativamente factible,
ya que son estrategias promocionales, que no requieren de conocimientos
especializados para su manejo. Ademas la empresa cuenta con personal capacitado
para brindar el entrenamiento que sea necesario a todo el personal del departamento,
y esta investigacion tiene como finalidad dar a conocer todas las estrategias
necesarias para tal fin, asi como la mejor manera de ponerla en préctica para

garantizar estimular la demanda del proyecto.

Factibilidad Econdmica

En cuanto al aspecto financiero la empresa requiere hacer una evaluacion
presupuestaria para realizar una inversion en cuanto a la adquisicion de recursos
materiales y humanos, con la finalidad de garantizar la aplicacion y correcto manejo
de estrategias de promocion. Inversion que va a permitir a la empresa
consecuentemente minimizar margenes de errores, crear las bases sustentables para
un buen rendimiento y desempefio laboral, estimulando mejorar la demanda del

proyecto.

Por tal motivo, se puede decir que la propuesta es economicamente factible;

Siendo importante destacar que no se realizd un estudio de factibilidad profundo,
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debido a que el alcance de la investigacion se basa en proponer estrategias y no en un
plan de accién de las mismas, ademéas la empresa debe disponer una partida
presupuestaria para publicidad del proyecto, situacién que cuenta con la mayor
aprobacion de los accionistas de la empresa. Las erogaciones iniciales que tendra que
realizar la empresa en estudio del sector inmobiliario en funcion de implementar las
estrategias propuestas, cuya presupuestacion se encuentran brevemente definidas en

la propuesta en si, de acuerdo a cada estrategia descrita.

Factibilidad Social

Este punto, antiguamente solia ser delicado, la gran mayoria de las personas
eran reacias a aceptar el cambio, hoy en dia ese paradigma ha cambiado, con el auge
de la computacién y de los adelantos tecnoldgicos. En tal sentido, se puede
evidenciar que este problema no representa impedimento alguno en la
implementacién de la propuesta, ya que el personal de la fuerza de ventas posee los
conocimientos y destrezas suficientemente necesarios para el desarrollo de la misma
y estan conscientes de las ventajas que les brindara tanto a la empresa como a ellos.
Ademas las estrategias de Promocion propuestas estan acorde a lo establecido en la
Ley de propiedad Horizontal, por lo que no perjudica su cumplimiento dentro del

entorno social donde se podré aplicar.
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La presentacion de la propuesta se realizara a través de la descripcion narrativa de
estrategias basadas en actividades concentradas, a corto plazo o de gran alcance a
largo plazo, a llevar a cabo desde el mejoramiento del proceso de ventas hasta el
desarrollo de estructuras organizacionales que permitan la globalizacién del
mercado, de una manera clara y sencilla, a fin de que las personas involucradas en

el proceso, al leerla noten los cambios y mejoras propuestas.

La misma estéd enfocada al aporte de ciertas actividades y procedimientos para que
permitan incrementar la participacion en el mercado venezolano de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del Estado
Carabobo, estructuradas de acuerdo a la matriz DOFA, basadas en la mezcla
promocional. Las estrategias son de suma importancia y proporcionan una ayuda
considerable para la organizacion, considerando que éstas reinen las condiciones
minimas de manejo y estan dirigidas a corregir las fallas y debilidades
diagnosticadas en la empresa en cuanto al proceso de ventas.

La publicidad se utilizara como herramienta principal en todas las etapas, ya que
ésta tiene el fin de informar y persuadir al publico meta de manera positiva. Por
esto, también esta orientada hacia la imagen y conocimiento del proyecto Centro
Comercial Los Jarales.

La obtencion de resultados satisfactorios en el desarrollo de los procesos en
referencia a las actividades propias del proceso, le proporcionan a la gerencia el

cumplimiento de los objetivos planteados.
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MERCADO

El proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis
S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego, requiere del disefio de una mezcla
estratégica de mercadeo, es decir, la combinacion de estrategias en cuanto al
Recurso humano, producto, precio, distribucion y promocién. Estos cinco
elementos constituyen el ndcleo del sistema de mercadotecnia y habran de
satisfacer las necesidades y requerimientos del mercado y al mismo tiempo con los

objetivos y metas propuestas por la misma.

Una de las cualidades mas valiosas que presenta la empresa es la calidad de
sus productos, por esta razon se propone que la estrategia para incrementar su
posicion en el mercado a seguir es la “Mejor Calidad” y para esto la empresa
necesita invertir en mayor publicidad y promocién, haciendo énfasis en el mercado

directo. Las estrategias propuestas se basan en:

. Estrategia del Recurso Humano: Capacitar la fuerza de ventas.

Estrategia de Producto: Mantener la excelente calidad.

o Estrategias de Precios: Mantener la competitividad de los precios.

o Estrategia de Distribucion y Ventas: Aprovechar la fuerza de ventas
para el logro de los objetivos.

o Estrategia de Publicidad y Promocion: Definir campafias

publicitarias.
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HUMANO

e Organizar un plan de ventas basado en atenciéon en oficina y en campo,
dandoles la oportunidad a los vendedores de rotar actividades iguales para
todos, promocionando la ética del mantenimiento del cliente atendido y la

circunstancia de que todos tengan opcidn a clientes potenciales.
e Ofrecer a los vendedores actuales incentivos por captar nuevos vendedores.

e Aumentar la capacitacion y formacion del personal a través de entrenamientos
constantes, con la finalidad de mantenerlo actualizado y a la par de las nuevas
innovaciones en materia de ventas, publicidad, atencion al cliente y promocién,

a través de un outsourcing especializado en ello.

e Promocionar la participacién de los vendedores en estudios superiores locales
de tercer y cuarto nivel en el area de mercadeo y ventas, a través de incentivos

econdmicos por periodos académicos cumplidos.

e Incentivar el desempefio laboral en ventas de manera social (viajes) o
econodmica (bonos) para aquellos que demuestren constancia y logros positivos

en el desemperio laboral, asi como en el cumplimiento de las metas.
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Mantener bien definidas las caracteristicas en cuanto a calidad que tienen los
productos y servicios del proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa
Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego.

Mantener Optimamente las bondades de los productos y servicios que se
ofrecen a la venta, ya que al tener claro estos beneficios serd mas facil

promocionarlos.
Mantener el control de la calidad de los servicios.

Implementar el servicio de orientacion y asesoria al cliente acerca de la
situacion del mercado, estrategias publicitarias y de promocién a utilizar y
cualquier otra inquietud que presente el cliente, debe ser ofrecido tanto en la
pagina Web de Internet como en las instalaciones de la empresa inmobiliarias
en estudio, siempre tomando como bandera el cumplimiento, respetando las

politicas de la empresa y las expectativas de los clientes.
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e Mantener los precios de los servicios al mismo nivel del mercado nacional para

ser mas competitivos.

e Investigar periodicamente los precios de los servicios similares de la
competencia en el mercado, con la finalidad de establecer comparaciones y
poder determinar si los precios son competitivos 0 no y ejecutar la necesaria

estrategia para mejorarlos.

e Fijar precios especiales en eventos relacionados con el ramo tales como

exposiciones, expo ferias, entre otros.
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PROMOCION

¢ Realizar investigacion oportuna y analisis periddicos de quejas de los clientes

por errores en facturaciones o atencion deficiente de servicio, a través de
aplicacion de test o encuestas, que permitan evaluar la satisfaccion de los

Mmismos.

e Distribuir material POP, afiches y catalogos que expongan los atributos de los
servicios que ofrece la empresa, garantizando que toda la fuerza de ventas los

conozca.

o Desarrollar campafias agresivas de promocion y publicidad, en lugares y fechas

estratégicas, centros comerciales, exposiciones, expo ferias, entre otros.

e Enfatizar la participacion activa de los vendedores, para introducirlos en la
adopcion de nuevas tecnologias y estrategias de ventas de los servicios de
excelente calidad que conlleven a la satisfaccion de las necesidades de los

clientes finales.

e Evaluar publicar en Spot Digital Cines Unidos, el cual ofrece publicidad en
pantalla, una alternativa clésica y de gran trayectoria que permite la proyeccion
de comerciales en formato 35 mm, con alta calidad de video y excelente
sonido, dando un espacio mayor a la publicidad antes de la pelicula y
permitiendo que las personas disfruten de una espera placentera antes de que

empiece la funcion de su preferencia.
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PROMOCION

e Implementar el Uso de redes sociales como Twitter y Facebook ya que estas
paginas web de redes sociales se han convertido en una herramienta poderosa
para promocionar productos y servicios, siendo ideal para el proyecto Centro
Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A., ya que sin

costo alguno, la publicacion puede conectarse con todo tipo de publicos.

o Implementar el uso del e-comerce mediante Internet como medio efectivo de
Captacion de nuevos clientes, el cual permita también implementar la

publicidad de la empresa.

e Publicitar planes promocionales a través de Internet introduciendo e

implementando los planes promocionales dentro de la pagina Web.

e Implementar Banners animados: Este espacio publicitario digital es una manera

novedosa y efectiva de anunciarse en internet.
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e Promover el desarrollo y aplicacion de prondsticos de ventas.

e Incrementar la fuerza de ventas, asi como el personal interno encargado del

proceso de ventas.

e Establecer planes mensuales de ventas, a través de la fijacion de cuotas

mensuales y asignacion geografica de zonas de ventas.

e Obtener las direcciones electronicas de los clientes (E-mail), para una

comunicacion oportuna.

e Tomar en cuenta los conocimientos de los vendedores para la toma de
decisiones en relacion a los servicios promocionales y publicidad que se le
ofrece al cliente.

e Llegar a acuerdos en reunion con los directivos y el personal de ventas, que

permitan conocer el mercado.

o Crear e implementar ideas exitosas suministradas por empleados, vendedores y

clientes, lo cual redundara en beneficios econémicos para el proyecto.
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ESTIMACION DE RECURSOS

Esta estimacion de recursos es proyectada con datos considerados, aportados
y promediados, de acuerdo a los costos de algunos outsorcing o distribuidores de
productos de interés para la aplicacion de las estrategias ubicados en el mercado
nacional, para el segundo trimestre del afio 2013. Siendo necesario advertir que se
recomienda actualizar los costos antes de la aplicacién de las estrategias
planteadas, debido a la variabilidad econdmica de los productos y servicios en
Venezuela actualmente, también es importante destacar que la empresa cuenta con

material de oficina, tecnologia, papeleria y mobiliario para la labor del vendedor.

Estrategia

Recursos
Materiales

Recursos de
personal

Recursos de
tiempo

Recursos

Econdmicos

ESTRATEGIAS DEL RECURSO HUMANO

Designar un
coordinador
Hoja impresa del mismo
. con el plan de personal .
Organizar un p - . Hoja Impresa
rotacion de existente que 1 dia
plan de ventas . L 6 Bs. Cada una
los permita definir
vendedores el plan de
rotaciéon y su
cumplimiento
L Incentivo
Ofrecer a los Hoja impresa .
Hasta que el mensual igual
vendedores con los . 0
. . . : Nuevos proyecto esté | al 0,5% de las
incentivos por incentivos
L vendedores totalmente ventas del
captar nuevos definidos .
X vendido nuevo
vendedores. para publicar
vendedor
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enel
cumplimiento de
las metas

descritos en
hoja impresa
para publicar

semestralmente

st
j Pagina
ESTIMACION DE RECURSOS 12
] Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia . . L
Materiales personal tiempo Economicos
ESTRATEGIAS DEL RECURSO HUMANO
Depende del
Lo requerido Se sugiere presupuesto
Aumentar la por la Lo requerido jornadas ofrecido por la
capacitacion y empresa por la empresa | maximo de dos empresa
formacion del outsourcing outsourcing dias cada outsourcing
personal seleccionada seleccionada trimestre (fin seleccionada
para capacitar de semana) oscila entre 10
y 20 mil Bs.
Promocionar la | Constancias P§r§onal_ Pago de 30%
L administrativo .
participacion en de . . de la matricula
: S ya existente 1 dia L
estudios Inscripcion y de inscripcion
. para el pago y
superiores de Notas del semestre
control
- Paguetes
Incentivar el - Paquetes vacacionales
desempefio vacacionales para dos
laboral en ventas | por empresas personas por
. Hasta que el
para aquellos conocidas del . dos noches y
: Personal proyecto esté .
que demuestren mismo S tres dias
. administrativo totalmente .
constancia y mercado. : . nacionalmente.
o ya existente vendido por X
logros positivos - Paquetes Oscila entre 3
~ PR para el pago y metas . .
en el desempefio | econdmicos. control cumplidas mil y 6 mil Bs.
laboral, asi como Todos P - Bono del 0,9

% de comision
extra por venta
estimada por
meta fijada.
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] Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) o
Materiales personal tiempo Econdémicos
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
Depende del
Los
Mantener - presupuesto
. requeridos ;
definidas las ofrecido por la
Lo por empresa . Hasta que el
caracteristicas en L Los requeridos ] empresa
. publicitaria proyecto esté O
cuanto a calidad por empresa publicitaria
Tanto para L totalmente X
de los productos publicitaria . seleccionada
. empleados vendido -
y servicios del oscila entre 10
como para .
proyecto clientes y 15 mil Bs.
Mensual (*)
Los prestpesto
Mantener las requeridos presup
ofrecido por la
bondades de los | por empresa L . Hasta que el
L 0s requeridos ] empresa
productos y publicitaria proyecto esté L
o por empresa publicitaria
servicios que se Tanto para L totalmente ;
publicitaria . seleccionada
ofrecen ala empleados vendido .
oscila entre 10
venta como para .
clientes y 15 mil Bs.
Mensual (*)
Hoja impresa
del avance de
construccion
vrteer i | e Pvees
control de la P alos Director de 1 dia Hoja Impresa
calidad de los Obras 6 Bs. Cada una
- vendedores y
servicios
puedan
presentar las
areas
avanzadas
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) Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) o
Materiales personal tiempo Economicos
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
-Los
requeridos Depende del
por empresa - Los presupuesto
Implementar el publicitaria | requeridos por ofrecido por la
- Hasta que el
servicio de -Dotar las empresa . empresa
) . . . T proyecto esté e
orientacion y instalaciones publicitaria publicitaria
., totalmente X
asesoria al de los - Los vendido seleccionada
cliente vendedores vendedores ya oscila entre 10
con existentes y 15 mil Bs.
publicidad Mensual (*)
impresa
ESTRATEGIAS DE PRECIOS
Depende del
Mantener los Lo requerido presupuesto
precios de los por la Lo requerido Se sugiere ofrecido por la
servicios al empresa por la empresa . glere empresa
. . . . informacion .
mismo nivel del | outsourcing outsourcing . seleccionada
X . trimestral -
mercado seleccionada seleccionada oscila entre 10
nacional de mercadeo y 15 mil Bs.
Mensual (*)
. Depende del
Investigar .
A Lo requerido presupuesto
peridédicamente . .
I . por la Lo requerido . ofrecido por la
0s precios de Se sugiere
o empresa por la empresa . - empresa
los servicios . . informacion .
o outsourcing outsourcing ; seleccionada
similares de la trimestral

competencia en
el mercado

seleccionada
de mercadeo

seleccionada

oscila entre 10
y 15 mil Bs.
Mensual (*)
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] Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) .
Materiales personal tiempo Economicos
ESTRATEGIAS DE PRECIOS
Depende del
.. . Lo requerido presupuesto
Fijar precios . -
! por la Lo requerido . ofrecido por la
especiales en Se sugiere
empresa por la empresa . - empresa
eventos . . informacion .
- outsourcing outsourcing ; seleccionada
relacionados con X . trimestral -
seleccionada seleccionada oscila entre 10
el ramo .
de mercadeo y 15 mil Bs.
Mensual (*)
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION
Hoja impresa

Realizar contentivo de
investigacion la encuesta a .
- Se sugiere .
oportunay aplicar al Personal . L Hoja Impresa
s - C . informacion
analisis de cliente- administrativo . 6 Bs. Cada una
X ; trimestral
quejas de los Hoja de
clientes resultados y
decisiones
Distribuir Depende del
. Los
material POP, - presupuesto
. requeridos .
afiches y ofrecido por la
. por empresa . Hasta que el
catélogos que L Los requeridos ] empresa
publicitaria proyecto este L
expongan los por empresa publicitaria
. Tanto para L totalmente ;
atributos de los publicitaria - seleccionada
. empleados vendido -
servicios que oscila entre 10
como para .
ofrece la clientes y 15 mil Bs.
empresa Mensual (*)
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) Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) .
Materiales personal tiempo Economicos
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION
Depende del
Desarrollar
~ presupuesto
campafias de g
o ofrecido por la
promocion y Los . Hasta que el
-~ . Los requeridos . empresa
publicidad, en requeridos proyecto esté T
por empresa publicitaria
centros por empresa L totalmente ;

. L publicitaria . seleccionada
comerciales, publicitaria vendido -
exDOSICIONes oscila entre 10

ei o ferias 1 y 15 mil Bs.
P Mensual (*)
Depende del
Lo requerido Se sugiere presupuesto
Enfatizar la por la Lo requerido jornadas ofrecido por la
participacion empresa por la empresa | maximo de dos empresa
activa de los outsourcing outsourcing dias cada outsourcing
vendedores seleccionada seleccionada trimestre (fin seleccionada
para capacitar de semana) oscila entre 10
y 20 mil Bs.
Depende del
presupuesto
; Los Hasta que el ofrecido por la
Publicar en X Los requeridos que & empresa
. requeridos proyecto esté ey
Spot Digital por empresa | publicitaria
Cines Unidos por empresa publicitaria tota m_ente seleccionada
publicitaria vendido -
oscila entre 10
y 15 mil Bs.
Mensual (*)

138




€

CENTRO

COMERCIAL

los Jarales

CENTROICOMERCIAL Y PROFESIONAL

*ﬁﬂﬂﬂl’ﬂﬂ

".‘..sas S.M.%
j Pagina
ESTIMACION DE RECURSOS 17
) Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) ]
Materiales personal tiempo Econémicos

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Implementar el
Uso de redes
sociales como
Twitter y
Facebook

Los
requeridos
por empresa
publicitaria

Los requeridos
por empresa
publicitaria

Hasta que el
proyecto esté
totalmente
vendido

Depende del
presupuesto
ofrecido por la
empresa
publicitaria
seleccionada
oscila entre 10
y 15 mil Bs.
Mensual (*)

Implementar el
uso del e-
comerce

Los
requeridos
por empresa
publicitaria

Los requeridos
por empresa
publicitaria

Hasta que el
proyecto esté
totalmente
vendido

Depende del
presupuesto
ofrecido por la
empresa
publicitaria
seleccionada
oscila entre 10
y 15 mil Bs.
Mensual (*)

Implementar el
uso de pagina
Web

Los
requeridos
por empresa
publicitaria

Los requeridos
por empresa
publicitaria

Hasta que el
proyecto esté
totalmente
vendido

Depende del
presupuesto
ofrecido por la
empresa
publicitaria
seleccionada
oscila entre 10
y 15 mil Bs.
Mensual (*)
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) Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) ]
Materiales personal tiempo Econémicos

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Depende del
presupuesto
Los . Hasta que el ofrecido por la
Implementar el - Los requeridos . empresa
requeridos proyecto esté LA
uso de Banners por empresa publicitaria
. por empresa L totalmente X
animados L publicitaria - seleccionada
publicitaria vendido .
oscila entre 10
y 15 mil Bs.
Mensual (*)
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION Y VENTAS
Depende del
Lo requerido presupuesto
Promover el . .
por la Lo requerido . ofrecido por la
desarrollo y Se sugiere
s empresa por la empresa . - empresa
aplicacion de . . informacion .
e outsourcing outsourcing . seleccionada
prondsticos de : X trimestral .
seleccionada seleccionada oscila entre 10
ventas .
de mercadeo y 15 mil Bs.
Mensual (*)
. 3 dias para
Anuncios en S .
Incrementar la selecciony Anuncios en
Banco de .
fuerza de ventas, Personal entrevistas. prensa por tres
. empleos . .
asi como el L recursos Contratos hasta dias oscila
digitales o
personal humanos el proyecto este | entre 600 a 2
prensa .
empleados : totalmente mil Bs.
nacional .
vendido
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] Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) ]
Materiales personal tiempo Econdmicos

ESTRATEGIAS

DE DISTRIBUCION Y VENTAS

Establecer Designar un
planes coordinador
mensuales de Hoja impresa del mismo
ventas, a través | con el plan de personal 1 dia Hoja Impresa
de lafijacion de | metasy zonas | existente que 6 Bs. Cada una
cuotas y de trabajo permita definir
asignacion el planysu
geogréfica cumplimiento
Obtener las o .
. . Hoja impresa Se sugiere
direcciones . . .
L contentivo de Personal actualizar Hoja Impresa
electronicas de S . S
. la data de administrativo informacion | 6 Bs. Cada una
los clientes (E- . )
- clientes trimestral
mail)
Recursos
necesarios
Tomar en cuenta .
los para realizar
L reuniones ;
conocimientos . Se sugiere se Costo global
trimestrales Personal . .
de los _ S realicen entre 5y 8 mil
de personal: | administrativo .
vendedores para . trimestralmente Bs.
papeleria,
la toma de ;
- merienda,
decisiones .
video veam,
publicidad
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] Recursos Recursos de Recursos de Recursos
Estrategia ) ) o
Materiales personal tiempo Econdémicos
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION Y VENTAS
Recursos
necesarios
Llegar a para realizar
acuerdos en reuniones .

L . Se sugiere se Costo global
reunion con los trimestrales Personal l |
directivos y el de personal: | administrativo __reaficen entre 5 y 8 mi

P trimestralmente Bs.
personal de papeleria,

ventas merienda,

video veam,
publicidad
Crear e Depende del
. presupuesto
implementar . .
. . Sugerir estas . ofrecido por la
ideas exitosas . Se sugiere se

. ideas a las Personal . empresa
suministradas S realicen .

empresas Directivo . seleccionada

por empleados, . trimestralmente -
outsourcing oscila entre 10
vendedores y i

clientes y 15 mil Bs,

Mensual (*)
*) Se sugiere contratar una empresa publicitaria que abarque servicios

de publicidad y mercadeo.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Con el desarrollo de la investigacion, luego de analizar las bases tedricas
relacionadas con los planes estratégicos promocionales, asi como de los datos
recolectados en funcién de lograr el objetivo general de esta investigacion basada en
Proponer estrategias de promocién para estimular la demanda del proyecto Centro
Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el
municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013, se
puede afirmar que los objetivos planteados se lograron, verificando ademas la

existencia real del problema expuesto.

Por lo que al diagnosticar la situacion actual en relacion a la promocién del
proyecto Centro Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A.
ubicada en el municipio San Diego del Estado Carabobo en el segundo trimestre del
afio 2013, se evidencidé que la empresa no posee un medio publicitario definido que
de a conocer el Proyecto, pues los clientes, no tienen un claro conocimiento sobre
éste y la poca publicidad usada no logra Ilamar la atencion. No aplica encuestas al
cliente para evaluar sobre la publicidad usada. No se ha expuesto el proyecto en
alguna expo feria. Sin embargo, en la empresa para promocionar la comercializacion
del proyecto, se usan los descuentos en venta, no se usan revistas para publicar los
proyectos. Los empleados afirman que no se observa que la empresa invierta

suficiente recursos en publicidad. Los vendedores nunca se encuentran motivados



ademas el personal es poco para el manejo de todos los proyectos que maneja la
empresa, no estan organizados por ningun tipo de clasificacion; sino que cliente que
Ilegue a la oficina es atendido por el vendedor disponible, por lo que se disputan la
atencion de los grandes clientes con buenos prospectos de una inversion segura,

creando desmotivacion y mal ambiente laboral.

Tomando en consideracion, todo lo anteriormente expuesto y dandole
cumplimiento al desarrollo del segundo objetivo especifico, concretando de esta
manera, el objetivo general de la investigacion, es necesario el disefio de estrategias
de promocion para estimular la demanda del proyecto Centro Comercial Los Jarales
de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el municipio San Diego del
Estado Carabobo en el segundo trimestre del afio 2013, lo cual podrad optimizar la
gestion de ventas de la empresa que aspira lograr sus propios objetivos y que se
empefia de manera integral y coherente al proposito de la misién, lo cual en cierta
medida se logra. Hecho que permitira que el proceso llevado actualmente en la
empresa, se adapte a las nuevas tecnologias del mercado, logrando asi aumentar su

posicion en el mercado.

Una de las cualidades mas valiosas que presenta la empresa es la calidad de sus
productos, por esta razon se propone que la estrategia para incrementar su posicion en
el mercado a seguir es la “Mejor Calidad” y para esto la empresa necesita invertir en
mayor publicidad y promocidn, haciendo énfasis en el mercado directo a través de
estrategias de: del Recurso Humano: Capacitar la fuerza de ventas, de Producto:
Mantener la excelente calidad. Estrategias de Precios: Mantener la competitividad de
los precios, Estrategia de Distribucién y Ventas: Aprovechar la fuerza de ventas para
el logro de los objetivos, Estrategia de Publicidad y Promocion: Definir campafias

publicitarias.

Al respecto del objetivo especifico nimero tres, basado en estudiar la

factibilidad técnica-operativa de las estrategias de promocién del proyecto Centro
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Comercial Los Jarales de la empresa Promotora Seis S.M., C.A. ubicada en el
municipio San Diego del Estado Carabobo, se concluye que en la empresa se hace
necesario enfocar el aporte de ciertas actividades y procedimientos para que permitan
incrementar la participacion en el mercado venezolano de la empresa en estudio,
estructuradas de acuerdo a la matriz DOFA. Puesto existen debilidades que hacen
factible la propuesta evidenciadas en el diagndstico de la situacion actual que
demuestra una carente aplicacion e implementacion de estrategias publicitarias y de
promocion. Las estrategias son de suma importancia y proporcionan una ayuda
imponente para la organizacion, considerando que éstas rednen las condiciones
minimas de manejo y estan dirigidas a corregir las fallas y debilidades diagnosticadas

en la empresa en cuanto al proceso de ventas.

Principalmente, no se capacita al recurso humano en cuanto a las nuevas
innovaciones en esta materia, el poco uso de Internet como medio publicitario
efectivo, no existe un servicio de orientacion y asesoria que informe al cliente sobre
la situacion del mercado y la publicidad y promocion utilizada en su inmueble o de
cualquier otra inquietud que presente, asi como también no cuentan con la opinién de
los vendedores, todos estos aspectos comprueban que existe el problema antes

mencionado.

Como fortalezas, a nivel general, se pudo comprobar que el recurso humano
estd medianamente preparado en cuanto a estrategias de ventas puesto que es
universitario, la empresa cuenta con alta ética y responsabilidad social, la zona de
mercadeo es rentable, utilizan como medio publicitario para informar sobre las
caracteristicas y beneficios de los servicios: péagina web, vallas y revistas, sin
embargo, todas estas cualidades no producen un gran impacto en la satisfaccion de
los clientes, comprobandose una vez mas la necesidad de solucionar el problema

presentado, lo cual hace factible la propuesta.
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Recomendaciones

Una vez descritas las conclusiones en concordancia con el objetivo general de
este estudio, se recomienda en primer lugar implementar la propuesta de esta
investigacion lo cual garantiza que los resultados que se obtendran finalmente sean

positivos; y a su vez y no menos importante:
. A Todo el personal involucrado:

Apoyarse constantemente sobre el entendimiento de las sugerencias planteadas
con anterioridad, en caso de existir alguna duda, el mismo podra dirigirse a la

gerencia para su efectiva orientacion.
. A la empresa:

Tomar en cuenta la capacitacion y formacion constante del recurso humano en
cuanto a estrategias de ventas, publicidad y promocién de forma constante y
actualizada, con la finalidad de proveerlos de capacidad profesional a tono con los
cambios actuales en esta materia, asi como prepararlos a la hora de que surja alguna
dificultad y al momento de tomar decisiones apresuradas, lo que permitira hacerle

frente a las amenazas de la competencia.
Poner a la disposicidn de todo el personal, el desarrollo de la propuesta.

No descuidar el rol participativo y activo que tiene la fuerza de ventas, ya que

permitira que el mismo siga estando en un nivel adecuado de actividad.

Implementar un buzon de sugerencias para facilitar el proceso de

comunicacion y verificar los avances de la gestion.
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES GR@S
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO S sr s
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

CUESTIONARIO (CLIENTE TIPO A)

Estimado (a) participante me encuentro realizando un estudio que servira para
elaborar mi trabajo de grado en la maestria en Administracion de Empresas mencion
Mercadeo, el cual lleva por titulo ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A.

En este sentido, requiero su ayuda en el suministro de informacion con el fin de
lograr los objetivos de la investigacion, asegurandole que sus respuestas seran
tratadas confidencialmente s6lo para fines académicos y analizados en conjunto,
nunca se suministraran datos individuales, por lo cual siéntase en libertad de contestar
la respuesta que considere adecuada a su condicién de preferencia.

INSTRUCTIVO PARA RESPONDER EL CUESTIONARIO SOLO DIRIGIDO
A CLIENTES DE LA EMPRESA
1. Lea cuidadosamente las preguntas vinculadas a cada uno de los aspectos
considerados y responda seleccionando sélo las opciones que considere
adecuadas.
2. En caso de tener alguna duda o confusion con el presente cuestionario, favor
consulte al encuestador.
Muchas Gracias
Lic. Grecelys Pereira

DATOS DEMOGRAFICOS

Marque con x el rango de edad en que se encuentra:

De 18 a 30 afios De 51 a 60 afios
De 31 a 40 afos 61 6 mas afios
De 41 a 50 afios
Zona donde reside: Centro__ Naguanagua San Diego
Sur Valencia Norte Valencia

Sexo: Femenino Masculino

Nivel de educacién: Bachiller Universitario Otro
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Nivel de Ingreso

De 2.500 a 6.000
De 6.001 a 14.400
64.001 6 mas

Perfil Laboral

Empleado
Comerciante
Jubilado

De 14.401 a 25.400
De 25.401 a 64.000

____ Profesional Independiente
Empresa Propia

Actividad Economica

1. Indique como se enterd del Proyecto Centro Comercial Los Jarales de la
Empresa Promotora Seis S.M., C.A.:

a) Publicidad ( )c)Por estar cerca de suzonacoman ()
b) Referencia de alguien () d) Todos los anteriores ( )
e) Otros (). Indique cual

2. Si se enterd del proyecto por publicidad, indique por cual medio (puede marcar

mas de uno):
a) Tv () e) Internet ( )
b) Radio () f)Pagina Web ( )
c) Prensa () 9g) Expo Feria ( )
d) Revista ( )h)Otros (). Indique cudl

3. La publicidad que usted ha observado de la empresa, es usada para: (puede

marcar mas de uno):

a) Promocionar el proyecto ( )
b) Promocionar las ventajas del proyecto ( )
c¢) Convencerlo de que el proyecto ofrecido es de mayor

calidad por la inversion ( )
d) Comparar directa e indirectamente un proyecto por otro de

otra empresa ( )
e) Otros (). Indique cuél

4. Ha observado que la empresa usa bastante publicidad en el Proyecto Centro

) b) No ()

Comercial Los Jarales: a) Si (

5. La publicidad usada logra llamar la atencion: a) Si (

) b) No ¢ )
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6. El medio publicitario que usa la empresa (tv, radio, prensa, pagina Web o

Internet, entre otros) logra:

a) Que un mayor namero de publico reciban informacion publicitaria (
b) Mantener en la mente las caracteristicas del proyecto (
c¢) Convencer a los clientes de que el proyecto es el mejor (
d) Comparar directa e indirectamente un proyecto por otro (
e) Otros (). Indique cuél

N N N N

7. La empresa le ha aplicado alguna encuesta para evaluar sobre la publicidad
usada:a)Si () b)No ( )

8. La empresa le ha solicitado sus sugerencias sobre:

a) El proyecto que ofrece ( )
b) Informacién de la competencia ( )
¢) Informacion de las ventajas de otros proyectos ( )
d) Otros (). Indique cudl

9. La publicidad de la empresa:
a) Apoya la Fuerza de ventas ( )
b) Consigue familiarizarlo con el proyecto ( )
¢) Lo relaciona con nuevos proyectos de la empresa ( )
d) Otros (). Indique cudl

10. Lapublicidad que usa la empresa a su consideracion se basa en:
a) Publicidad promocional impresa ( )
b) Publicidad de imagen impresa ( )
c) Publicidad interactiva digital ( )

d) Otros (). Indique cudl

11. Laventa personal que usa la empresa permite:

a) Un entendimiento rapido del proyecto (
b) Una relacién amistosa (
c) Cierto compromiso por haber prestado atencion a la charla de venta (
d) Otros (). Indique cudl

N N N
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12.  Tiene conocimiento de que la empresa haya expuesto el proyecto en alguna
expo feria: a) Si ( )b)No ( )

13.  Para promocionar la venta del proyecto, la empresa usa:

a) Descuentos en la venta
b) Concursos

¢) Incentivos para los vendedores
d) Otros (). Indique cual

NN N
N N N

14.  Los vendedores de la empresa usan un proceso de ventas automatizado basado
en la atencion por el teléfono y la computadora (envio de informacién por correo
electronico):a)Si () b)No ( )c)NoSé ( )

15.  Los vendedores de la empresa se sienten motivados al ofrecerle informacién
del proyecto:a)Si () b) No (  )c)NoSé ( )

16. Cuando le vendieron el proyecto, usted observé en dicho proceso:

a) Acercamiento previo

b) Reunidn para concretar
c) Presentacion del proyecto
d) Aclaratorias de la venta
e) Cierre

f) Seguimiento

NN AN AN AN N
N N N N N N
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO Ao—
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES Gg@s
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO e s
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ™ &=ieim™
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

CUESTIONARIO (EMPLEADOS TIPO B)

Estimado (a) participante me encuentro realizando un estudio que servira para
elaborar mi trabajo de grado en la maestria en Administracion de Empresas mencion
Mercadeo, el cual lleva por titulo ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A.

En este sentido, requiero su ayuda en el suministro de informacion con el fin de
lograr los objetivos de la investigacion, asegurandole que sus respuestas seran
tratadas confidencialmente s6lo para fines académicos y analizados en conjunto,
nunca se suministraran datos individuales, por lo cual siéntase en libertad de contestar
la respuesta que considere adecuada a su condicién de preferencia.

INSTRUCTIVO PARA RESPONDER EL CUESTIONARIO SOLO DIRIGIDO
AL PERSONAL DE LA EMPRESA

1. Lea cuidadosamente las preguntas vinculadas a cada uno de los aspectos
considerados y responda seleccionando sélo las opciones que considere
adecuadas.

2. En caso de tener alguna duda o confusion con el presente cuestionario, favor
consulte al encuestador.

Muchas Gracias
Lic. Grecelys Pereira
Abril, 2014

DATOS DEMOGRAFICOS

Marque con x el rango de edad en que se encuentra:

De 18 a 30 afios ( )
De 31 a 40 afios ( )
De 41 a 50 arios ( )
De 51 a 60 afios ( )
Mas de 61 afios ()

| Sexo Femenino___ Masculino: |
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Nivel de educacion bachiller universitario otro Especifique:

Afos de servicio en la empresa:

De 0 a 2 afios

De 3 a5 afios

De 6 a 10 afios

Mas de 11 afos

I~~~
N N N —

Cargo que ocupa en la empresa:

1.- La empresa usa alguna técnica o medio para informar sobre las caracteristicas y
beneficios de los productos o servicios que ofrece

Indique Cual:

2.- La empresa aplica la publicidad para:

Comunicar a los clientes acerca de un producto nuevo o
caracteristicas nuevas

Mantener en la mente de los consumidores un producto

Persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de mayor
calidad por la inversién

Comparar directa e indirectamente una marca con otras

~~| —~ |~
e | ~ N~ | ~

No aplica

Indique Cémo:

3.- Se observa que la empresa invierte suficiente recursos en publicidad
Si No

Justifique su respuesta:

4.- Considera que los mensajes publicitarios usados logran atrapar la atencion del
cliente
Si No

Justifique su respuesta:
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5.- Usted cree que los medios usados para transmitir la publicidad que usa la
empresa permiten:

Que un mayor numero de publico reciban informacién publicitaria

Mantener en la mente de los consumidores un producto

Persuadir a los clientes de que los servicios que ofrece son de mayor
calidad por inversién

) ) i~ [/~
N Nr N [N

Comparar directa e indirectamente un servicio con otros

Justifique su respuesta:

6.- Se evalua la opinién del cliente periédicamente sobre la publicidad que usa la
empresa
Con Frecuencia Pocas veces Nunca

Justifique su respuesta:

7.- Son solicitadas y tomadas en cuenta las sugerencias del cliente, como:

El proyecto que ofrece la empresa ( )
La publicidad ()
La competencia ( )
Ventajas competitivas ( )

Justifique su respuesta:

8.- La publicidad que usa la empresa a su consideracion permite:

Apoyar la venta personal ( )
Familiarizar al publico con lo que ofrece la empresa ( )
Introducir un proyecto nuevo ( )
Informar a los clientes sobre todo los proyectos de la empresa ( )

Otros:
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9.- La publicidad que usa la empresa a su consideracion se basa en:

La publicidad de imagen: Se trata de una comunicacién publicitaria ()
que se refiere al producto

La publicidad promocional: Se trata de un mensaje publicitario cuyo ()
contenido de la comunicacion se refiere también al producto

Mensaje publicitario: Se trata de captar la atencion del publico ( )

La publicidad interactiva: Un mensaje publicitario personalizado,
cuyo objetivo principal es instaurar un diadlogo entre el anunciante y ( )
el posible cliente

La publicidad institucional: Tiene por objetivo crearse o reforzaruna | ()
actitud positiva hacia la empresa dirigiéndose a sus diferentes
publicos

Justifique su respuesta:

10.- La empresa usa la venta personal para:

Un entendimiento rapido con el cliente ( )
El nacimiento de relacién amistosa entre el vendedor y el cliente ( )
Que el cliente experimente cierto compromiso por haber prestado

atencion a la charla de venta « )

Justifique su respuesta:

11.- La empresa realiza una expo feria para exponer una comunicacion estratégica
a través de medios audiovisuales, de los proyectos ofrecidos
Con Frecuencia A veces Nunca

Justifique su respuesta:

12.- La empresa usa medios de promocién como:

Descuentos ( )
Muestras ( )
Cupones ( )
Rebajas ()
Concursos ( )
Incentivos para los vendedores ( )

Justifique su respuesta:
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13.- Los vendedores se organizan por:

Territorio

Por tipo de inmueble

I~~~
N N [N

Por tipo de cliente

Justifique su respuesta:

14.- Los vendedores se encuentran motivados y con buen ambiente laboral:
Siempre A veces Nunca

Justifique su respuesta:

15.- El proceso de ventas aplicado por la empresa se basa en actividades como:

Busqueda y calificacion de clientes potenciales

Acercamiento previo

Acercamiento

Presentacion y Demostracion

Manejo de Aclaratorias

Cierre

—~ I~~~
N N N = = —

Seguimiento

Justifique su respuesta:
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO T
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ™ &=ieim™
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

UNIVERSIDAD DE CARABOBO A
P
EEFACES

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (A)

Yo, , titular de la cédula de

identidad ndmero , en mi caracter de Experto en

, hago constar por medio de la presente que los

instrumentos de recoleccién de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el
Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobado por:

C.L
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO T
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ™ &=ieim™
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

UNIVERSIDAD DE CARABOBO A
P
EEFACES

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (B)

Yo, , titular de la cédula de

identidad ndmero , en mi caracter de Experto en

, hago constar por medio de la presente que los

instrumentos de recoleccién de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el
Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobado por:

C.L
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VALIDACION DEL CUESTIONARIO POR EXPERTO

UNIVERSIDAD DE CARABOBO A
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES i FACES
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO ;
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (A)

% =
Yo, M‘J @3’”‘1 de1 . , titular de la cédula de
identidad nimero /2 {afaf f 2? , en mi caracter de Experto en

Mm«a » hago constar por medio de la presente que los

instrumentos de recoleccion de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el

Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobado por:

> 7
RN
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO o
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES s FACES

DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO e
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS 7 o=====
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (B)

vo. i Coered & F

identidad nimero 7/ »2-3 gc/cﬁ . en mi caricter de Experto en
'_____...-'f
mv‘fwuw%f:s . hago constar por medio de la presente que los

instrumentos de recoleccion de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el

., titular de la cédula de

Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobado por:

?7
C.I._h "‘7’7@%’& }"7:
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO —
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES @mﬁ
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO e
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS - tosura
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (A)

Yo, _PULH M’tqﬂ"‘y‘ )u“ F oy , titular de la cédula de

[}
identidad nimero ‘-HCSWH-\ __» en mi cardcter de Experto en

_6—1' 7t M (0_, hago constar por medio de la presente que los
instrumentos de recoleccién de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el
Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRQO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S8.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobado por:

C,[."_Zf“’q 1.
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO et
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES A FACES
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO e
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADEQO
CAMPUS BARBULA

ety e
priti-e ptat ey

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (B)

Y6, P‘—’AW M )U a2 F . titular de la cédula de

identidad nimero 45Ce A4 . en mi caricter de Experto en

BT I Ve . hago constar por medio de la presente que los

instrumentos de recoleccién de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el
Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobadg¢ por:

c1_¢[{ P4
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO A
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES Bm
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO B
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS =~ bowse
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DEL CUESTIONARIO (A)

(=]
Yo, JU Ll-O —A‘-TW_V‘*Q . titular de la cédula de

identidad ntmero Z 5556{5— 5 . en mi cardcter de Experto en
TM'!W\JW—A./ \-l::) » hago constar por medio de la presente que los

instrumentos de recoleccién de datos (Cuestionario) elaborado para desarrollar el

Trabajo de Grado titulado: ESTRATEGIAS DE PROMOCION PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DEL PROYECTO CENTRO COMERCIAL
LOS JARALES DE LA EMPRESA PROMOTORA SEIS S.M., C.A. presentado

por la investigadora Grecelys Pereira.

Cumple con los requisitos exigidos para cubrir los objetivos de la investigacion que

pretenden desarrollar.

Aprobado por:

clL W_
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