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La presente investigacion se realiza con el fin de elaborar estrategias de
marketing cruzado para aumentar las ventas de los productos ofrecidos por
Sabor y Melao, C.A. ubicada en Valencia Estado Carabobo. Vale la pena
destacar, que Sabor y Melao, C.A. es un lugar disefiado especialmente para
brindar a sus clientes un ambiente agradable, fresco, acogedor, donde el
publico que visita el establecimiento se impacta con los aromas de los cafés y
la pasteleria fina y criolla de inmejorable calidad, para poder proporcionarle a
este emprendimiento una solucion acorde a la problematica que se describe,
se ha desarrollado el estudio bajo la modalidad de proyecto factible apoyado
en una investigacion de campo, para el proceso de la investigacion se
plantearon objetivos especificos los cuales abarcan el diagndstico de la
situacion de las ventas en este establecimiento, la identificacion de las
estrategias apropiadas y el disefio de las mismas, todo esto orientado a que las
ventas del establecimiento Sabor y Melao, C.A. se eleven y les permita su
permanencia en el mercado. Para poder llevar a cabo el trabajo, se realiza la
recoleccion de informacion a través de la técnica de la encuesta con un
cuestionario disefiado para tal fin, este se aplic6 a una muestra de los clientes
que visitan la tienda. Por otra parte es importante comprender que en la
actualidad los venezolanos ya no realizan las compras por marca o tradicion,
el comportamiento de compra se ha transformado hasta llegar a ser una
"compra de bajo involucramiento”. De alli, que toda situacion de crisis y
cambios ofrece oportunidades, y la situacion actual en Venezuela no escapa
de ello, el reto es lograr la venta de sus productos, llegando asi el marketing
cruzado lo cual, es una estrategia de promocion que busca generar la compra
por impulso con la asociacion de dos 0 mas productos.

Descriptores: Marketing, estrategias, marketing cruzado, ventas.
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INTRODUCCION

El engrandecimiento de la globalizacion y su preponderancia en
todos los aspectos socio economicos del mundo, especificamente para el
area de mercadeo, ha traido como consecuencia que la competencia se
arranque en una batalla de creatividad y percepcidn; sin embargo, hablando
de la perspectiva local, se debe adicionar que a lo antes expuesto se sumen
variables propias de este mercado que influyen de forma directa en la vida
comercial (compra, venta, comercializacion, otros) como lo son: la

situacion politica, inflacion, desabastecimiento, entre otros.

En la actualidad los venezolanos ya no realizan las compras por
marca o tradicion, el comportamiento de compra se ha ido transformando
hasta llegar a ser una "compra de bajo involucramiento” en donde los
compradores o usuarios simplemente toman los productos que se encuentran
disponibles en el mercado asi como también los mas econémicos, sin darle
mucha importancia a las especificaciones técnicas, marca, beneficios de los
productos, asi como otras caracteristicas, ahora la competencia mas que de

percepcidn es de inteligencia, sutileza y persuasion.

Toda situacion de crisis y cambios ofrece oportunidades, y el
panorama actual en Venezuela no escapa de ello, el reto de los especialistas
en mercadeo es lograr la venta de sus productos y ante tal escenario las
estrategias no han cesado, llegando asi el marketing cruzado la cual, es una
estrategia de promocion que busca generar la compra por impulso con la

asociacion de dos 0 méas productos.

El presente trabajo de investigacidon se desarrolla para la empresa
Sabor y Melao, C.A. ubicada en Valencia estado Carabobo proponiendo la
implementacion de las estrategias de marketing cruzado como herramienta

que permita incrementar sus niveles de venta, trayendo como consecuencia



una mayor participacion en el mercado y su permanencia en el mismo. Para
ello se plantea esta estrategia como herramienta que da respuesta a la
necesidad de la empresa, dicha investigacion se fundamentara en un

proyecto factible dividido en capitulos de la siguiente manera:

Capitulo I: contiene el planteamiento del problema, en el cual se
presenta de forma detallada el problema objeto de estudio del presente
trabajo, describiendo la situacion actual, ademé&s contiene los objetivos

propuestos y los elementos que justifican la investigacion.

Capitulo I1: en este capitulo se presenta el marco tedrico, en él se
exponen los antecedentes y referencias de otros investigadores que han
trabajado el tema y todo el basamento tedrico que soporta de forma
conceptual el presente trabajo, incluyéndose en este capitulo tambiéen la

definicién de términos.

Capitulo 111: este capitulo fundamenta la metodologia de la
investigacion, lo cual hace referencia al tipo y disefio de la investigacidn,
técnicas de recoleccion de datos, poblacion y muestra, técnica de analisis e

interpretacion de los resultados.

Capitulo 1V: se refiere al analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos y la organizacion de los mismos, con la finalidad de cumplir los
objetivos, la aplicacién de los instrumentos, la identificacion de las
oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas, en la situacién planteada

en esta investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Considerando las tendencias de un mundo globalizado, es importante
destacar que las exigencias de los clientes crecen y que a pesar de ellos las tasas
de consumo aumentan, lo cual ha favorecido al desarrollo econémico de
diferentes actividades, sin perder de vista los esfuerzos que las organizaciones
hacen para estar acorde a las nuevas exigencias globales y para ellos se valen de

algunas herramientas que proporciona el marketing.

De este modo, en Venezuela se puede determinar que la plaza de consumo
para bienes y servicios se ha venido incrementando en los ultimos afios, motivo
por el cual las organizaciones se han visto en la necesidad de desarrollar e innovar
politicas comerciales que le permitan mantenerse competitivas en el mercado.
Sumado a ello, las estrategias del departamento de mercadeo juegan un papel
fundamental, ya que, es aqui donde se deben desarrollar las acciones especificas
gue marquen pauta y le permitan a la organizacion lograr sus objetivos
comerciales, que van concatenados a un crecimiento sostenido a través de la

penetracion y expansion de sus mercados.

Sabor y Melao, C.A., ubicada en Valencia estado Carabobo
comprometida con los consumidores y manufactura, excede con servicios y
productos las expectativas de sus clientes y consumidores. Algunos de los
valores que distinguen el éxito de Sabor y Melao, C.A. estan identificados

como: compromiso con productos de calidad, relaciones personales basadas



en la confianza y el respeto mutuo. Estos valores van a seguir
evolucionando y adaptdndose a un mundo que cambia constantemente, el
fundamento béasico se mantiene inalterado desde los inicios y refleja las

ideas bésicas de justicia, honestidad y la preocupacion general por la gente.

Por otra parte, es conocido que este tipo de negocio ha crecido en
gran escala en los ultimos tiempos, lo que ha originado que las
organizaciones dedicadas a este segmento, se hayan visto en la necesidad de
modificar tanto su estructura como su forma de comercializar y llegar al
consumidor, segun como presente los productos a su audiencia objetivo,
adaptandose a la realidad cambiante y al dinamismo que ofrecen las

oportunidades del mercado orientados a la satisfaccién del cliente.

Lo unico constante en la vida es el cambio, y es precisamente bajo
esta premisa que las empresas deben enfocar sus esfuerzos de manera tal
que le permitan salir de su zona de confort y adaptarse a un mercado cada
dia méas exigente y cambiante, cada vez son mas los consumidores que
laboran, estudian, tienen familia asi como diferentes responsabilidades y
compromisos, en consecuencia el tiempo que disponen para otras
actividades diferentes, dedicadas a la recreacion, al disfrute o al ocio es
menor; al mismo tiempo, el publico demanda que sus visitas a los
establecimientos de este estilo sean mdas gratas, relajantes y que se

conviertan en una experiencia memorable.

En la acometida por vender, las empresas han logrado saturar a los
clientes con informacion en exceso acerca de sus productos y promociones,
logrando asi convertir el proceso de compra del consumidor en toda una
complicacién; esta situacion representa una oportunidad para las
organizaciones proactivas, inteligentes y dindmicas, puesto que podrian
aprovechar la ocasion para la implementacién y aplicacion de nuevas

estrategias de publicidad hacia la audiencia, presentandoles elementos de



diferenciacién y valor agregado que les faciliten su proceso de compra y al
mismo tiempo les brinde una experiencia grata, relajante e inolvidable,
estas nuevas exigencias competitivas impulsan a adoptar y adecuar nuevos
paradigmas para las estrategias del marketing, que sean cdnsonas en el
desarrollo de una mejor interaccién con los consumidores y adaptabilidad

con el mercado.

Actualmente Sabor y Melao, C.A., esta presentando un atasco en sus
ventas, observandolo de forma global, todo esto estd estrechamente
relacionado a la gran cruzada que se libra todos los dias por estos

emprendimientos y la supervivencia a la que practicamente estan obligados.

Dado la perspectiva de saturacion de informacion previamente
descrito, el marketing cruzado se presenta como una buena opcion para las
organizaciones pues a través de técnicas de estimulacion por medio de la
asociacion de productos se guia a los consumidores a la compra por impulso
0 por conveniencia, logrando la organizacién de esta manera que sus
productos sobresalgan y de esta forma tener mas y mejor exhibicion en la

tienda, para ser la opcion que prefiera el consumidor.
1.2 Formulacion del Problema
¢Cuales serian las estrategias de marketing adecuadas para el

aumento de las ventas en Sabor y Melao C.A. ubicada en Valencia Estado
Carabobo?



1.3  Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer estrategias de marketing cruzado para aumentar las ventas
de los productos ofrecidos por Sabor y Melao C.A. ubicada en valencia
Estado Carabobo.

Objetivos especificos

- Diagnosticar la situacion de las ventas en Sabor y Melao, C.A.

- Identificar las estrategias como mecanismos de persuasion para los
consumidores de Sabor y Melao, C.A.

- Disefiar estrategias con base en la practica del marketing cruzado
para aumentar la venta de los productos ofrecidos por Sabor y Melao

C.A. ubicada en Valencia Estado Carabobo

1.4  Justificacion e Importancia de la Investigacion

Esta investigacion tendrd como objetivo aplicar una nueva estrategia
de diferenciacion, llamada marketing cruzado, dicha practica trasformara
todos y cada uno de los rincones de la tienda, en lugares de exhibicion y
recordatorio para los productos y al mismo tiempo generar mayor trafico a
algunos aparadores, produciendo alta rotacién del producto, a través de
exhibiciones vistosas. Ademas enlazando normas y patrones de consumo, se
busca despertar un deseo a través de las experiencias sensoriales, con los
sentidos, es decir, tocando la percepcién, asociandolos con normas y

costumbres.

Para de esta forma alcanzar mejores resultados con base en una
ventaja importante que valore la mayor parte del mercado. La empresa debe
concentrar sus esfuerzos en aquellas diferencias fortalecidas que tenga a su

favor, consciente de esto y de que la organizacion que mejor aplique



estrategias serd la que mas utilidades obtenga y la que mas perdure en el

tiempo.

Sabor y Melao, C.A. ha permitido que su tienda sea objeto de
estudio, para que con la aplicacion de esta estrategia, que va en beneficio
directo a los consumidores, facilitando el proceso de compra permitiéndoles
ahorrar tiempo debido a que la compra se realizara por impulso por lo cual
el proceso de decision serd de baja participacién, en consecuencia se
beneficiara a Sabor y Melao, C.A. pues sus productos tendran una alta

rotacion y exhibicion asi como participacion en el mercado.

De esta forma el trabajo aporta una serie de guias practicas para
futuras investigaciones relacionadas al tema, ya que es un tema novedoso y
que mas adelante serd punto de referencia para el desarrollo de otras
estrategias asociadas a las exhibiciones y la alta rotacion de productos al
asociar uno de ellos a dos o mas productos. Desde el punto de vista
metodoldgico, brinda una serie de parametros para llevar a cabo el disefio

de estrategias novedosas.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En esta parte de la investigacion se presentaran elementos teoricos
que serviran de apoyo y solucion de problemas; al mismo tiempo constituira
una guia para decidir que se observara y como se llevara a cabo el estudio.
A través de estos elementos, se establecerd la relacion entre teoria y la
investigacion, por lo cual ayuda a comprender el material de la indagacidn
dentro de un conjunto de conocimientos. En consecuencia, estas bases
tedricas persiguen orientar la busqueda de la investigacién de manera

correcta.

2.1. Antecedentes de la Investigacién

Riera y Rodriguez (2014), present6 un estudio titulado ""Disefio de
estrategias para aumentar el volumen de la ventas de las empresa
tuinmueble.com, C.A." trabajo especial de grado presentado ante la
Universidad José Antonio Paez, para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo, dicha investigaciéon tuvo como objetivo general disedar
estrategias para aumentar el volumen de las ventas en la gerencia de ventas

de la empresa tuinmueble.com; C.A.

El estudio estuvo enmarcado en la modalidad de un proyecto factible
y una investigacion de campo, utilizando una encuesta para la recoleccion
de datos aplicada a veinticuatro (24) personas disefiado de tal manera que
pudieron evaluar las distintas variables que determinaron las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas ante la situacion planteada en la
investigacion, permitiendo obtener resultados consistentes respecto al tema

sefialado, referidas sustancialmente a diagnosticar la situacion actual de



tuinmueble.com, C.A. con el fin incrementar su rentabilidad, siendo que
tales analisis se enlazan de manera precisa con los objetivos especificos de
este trabajo, como aporte para establecer un diagnostico efectivo de la

situacion particular de Sabor y Melao, C.A.

Este trabajo contribuye a esta investigacion debido a que demuestra
primero el cdémo hacer el diagndstico y segundo sustenta como a través de
la aplicacién de la estrategia adecuada se puede lograr incrementar las

ventas en una empresa.

Por otra parte, Acosta (2014), en su trabajo de grado titulado
"Estrategias promocionales para incrementar las ventas de la crema
Colgate sensitive blanqueadora' para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo de la Universidad José Antonio Paez, expresa como proposito
primordial plantear estrategias promocionales para el incremento de las
ventas del producto Colgate Sensitive Blanqueadora. Este estudio se realiz6
bajo la modalidad de proyecto factible, apoyado en una investigacion de
campo; el trabajo permitio examinar las aplicaciones que tiene la teoria
sobre la practica ademas ayudo a observar las debilidades que tiene la
empresa caso de estudio y a su vez, verificar el comportamiento del

producto en el mercado.

Por los resultados de esta investigacion, se puede concluir que los
clientes de la zona estudiada conocen el producto y sus beneficios, sin
embargo, no se vende lo que la empresa proyecta, las razones es la falta de
promocion e informacion hacia los consumidores. El estudio tiene relacion
con la investigacion por cuanto hace referencia a elaborar estrategias para
mejorar las actividades desarrolladas y estrechamente relacionadas con la
promocion haciendo énfasis en la comunicacidn asertiva y persuasiva.

Asi mismo, Porta (2014), realizo un trabajo titulado "Estrategias

publicitarias como herramienta promocional para los servicios



ofrecidos por el centro de Rehabilitacion y Fisioterapia Rehabsalud,
C.A.", para la Universidad José Antonio Paez para poder optar al titulo de
Licenciado en Mercadeo, esta investigacion tuvo como objetivo el disefio de
estrategias publicitarias para promocionar los servicios que ofrece la
empresa Rehabsalud, C.A. para lograr asi su consolidacion en el mercado
valenciano. La investigadora, realizd un estudio que le permitio
diagnosticar la situacion de la empresa, en cuanto a la necesidad de
publicidad para la promocién de sus servicios, identificando las debilidades
fortalezas, amenazas y oportunidades a través de un anélisis estratégico.

El estudio estuvo sustentado en la metodologia de una investigacion
de campo. La metodologia estuvo concebida bajo la modalidad de proyecto
factible, En cuanto a la falta de estrategias publicitarias, que le permitan
competir y consolidarse en el mercado. Como instrumento de recoleccion de
informacion, se utilizd el cuestionario con el objeto de mostrar las
opiniones objetivas sobre el problema en estudio. De esta forma,
apoyandose en los analisis anteriores pudo llevar a cabo el disefio de las
estrategias publicitarias que deberan seguirse para alcanzar los objetivos
propuestos en la organizacion. Entre las conclusiones sefiala la necesidad de
evaluar constantemente las estrategias publicitarias porque ello reflejara
directamente la consecucion de los objetivos planteados o si debe efectuarse

alguna modificacion en la campana.

Esta investigacidn contd con sustento tedrico que sirvieron de apoyo
al presente trabajo entre las cuales se pueden mencionar: posicionamiento,
estrategias promocionales y todo lo concerniente a comunicacion, por lo
cual se considerd de gran utilidad para el desarrollo de este estudio.

Asi mismo, Borrero (2014), quien a través de su trabajo ""Propuesta
publicitaria para incrementar el nivel de ventas de queso fundido
Cheddar, en Valencia, Edo. Carabobo" presentado en la Universidad José

Antonio Paez para optar por el titulo de Licenciado en Mercadeo, la cual
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tuvo como objetivo general proponer estrategias publicitarias para el
incremento del nivel de ventas, del queso fundido Riqueza Cheddar en la
parroquia San José municipio Valencia, Edo. Carabobo. La investigacion
estuvo enmarcada bajo la modalidad de un proyecto factible, apoyada en
una investigacién de campo y empleando el método de observacién que le
permitié dar una mejor vision de las fallas presentadas en los puntos de

ventas.

Los resultados obtenidos de encuestas y visitas a los puntos de
ventas, evidenciaron con respecto a su competidor directo la escasa
presencia del producto en los anaqueles y de material publicitario que les
permitiera a los clientes visualizar e identificar el producto vy
posteriormente hacer su eleccion de compra. En funcién a estos resultados
establecid estrategias promocionales basadas en publicidad tanto en los
medios de comunicacién masivos como los puntos de ventas. El
investigador concluy6 la factibilidad del proyecto llevandose a cabo en la
zona antes mencionada, ayudando asi al incremento del nivel de las ventas
del queso fundido Cheddar, la presente investigacion tiene relacion con el
estudio de referencia, por cuanto se refiere a la elaboracion de estrategias
que permiten observar distintas estrategias de indole publicitario con la

finalidad de aumentar las ventas.

Bajo esta perspectiva se tiene que, resulta atil para este trabajo ya
que permite un enfoque preciso en aquellas estrategias disefiadas para el
incremento de las ventas y participacién de mercado, ya que los objetivos
aqui propuestos se alinean con los del trabajo en referencia como
antecedente contribuyendo de una manera efectiva a la presente propuesta.

Por otra parte la investigacion realizada por Bosio (2013), quien a
través de su trabajo ""Disefio de un plan estratégico promocional para
incrementar la influencia de visitantes al centro comercial siglo XXI

segun los basamentos de la mezcla del marketing™ presentado en la
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Universidad Arturo Michelena para optar por el titulo de Licenciado en
Comunicacion Social, tuvo como objetivo general hacer frente a la
problematica del centro comercial, el cual ha sido uno de los primeros
establecimientos comerciales a la zona norte de la ciudad; y debido a la
gama de establecimientos que posee el mismo ha ido decayendo, por lo
tanto se disefio un plan estratégico promocional, utilizando, las fechas

navidefias para su promocion y volviera a tener la atencién del publico.

En una investigacidn de tipo combinada documental y de campo, que
permitieron obtener las informaciones necesarias para la realizacion de este
proyecto. De igual forma se pudo concluir que gracias al disefio del plan
promocional el Centro Comercial Siglo XXI pareciera tener una nueva
oportunidad para cubrir las expectativas del publico objetivo, haciéndose
parte del desarrollo economico y popularidad para los ciudadanos de
Valencia. EIl aporte que brindo este estudio estuvo enfocado al cliente final,
como base primordial para el posicionamiento de los productos a

comercializar.

2.2. Bases Teoricas

Planificacion Estratégica

Para Stanton (2001), comenta que la estrategia de administracion de
un equipo de ventas, los ejecutivos de ventas se orienta y estan limitados
tanto por la planificacidén general de su empresa como por la planificacion
estratégica de marketing. Tres son los conceptos (objetivos, estrategias y
tacticas) que constituyen el eje en torno al que gira la planificacién en
cualquier nivel de la jerarquia empresarial. Todos los ejecutivos de ventas
deberian comprender perfectamente lo que significa estos conceptos y la
forma de emplearlos. El plan operativo anual de la compafiia incorpora esos
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tres conceptos en un documento global y especifico elaborado por todo el

equipo de direccion.

Objetivos

Stanton (2001:37), opina que “marcarse objetivos es algo necesario”
a la hora de planificar las operaciones; todo plan necesita unos objetivos.
Sin objetivos es imposible elaborar un plan con un disefio coherente. Con la
prisa de la rutina empresarial diaria, puede perderse facilmente de vista el
objetivo que se persigue con una determinada actividad. Si los objetivos se
plasman por escrito resultara mucho mas claro y mas facil de recordar. Los
objetivos deben ser algo mas que meros lugares comunes. Frases del tipo
de “debemos ser Utiles a nuestros clientes y tratar justamente a nuestros
empleados”, no pasan de ser unas directrices muy vaga a la hora de tomar
decisiones. Para que sean Uutiles, los objetivos deben ser concretos. Si asi
es, ningun ejecutivo podra usarlos para justificar cualquier decision que le

parezca oportuna en un momento dado.

Estrategias

Las estrategias son lineas de curso a seguir para conquistar un
objetivo, de alli que para Stanton (ob.cit), los términos objetivos y tacticas
cobran sentido cuando se analizan sus relaciones mutuas. Toda
organizacion debe contar con un plan de accién estratégica, tanto si es
reconocido como si no lo es. Un plan de accién no reconocido no podra
valorarse ni modificarse para adaptarlos a nuevas condiciones. La
estrategia debe plantearse abiertamente para que la direccién pueda sacar
de ella el mayor provecho posible. Si la estrategia no estd reconocida, es

posible que se ponga en practica mediante tacticas equivocadas.
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Las estrategias seleccionadas deberian seguirse con un cierto grado
de perseverancia. Ciertas estrategias requieren tiempo para mostrarse
eficaces. Un director impaciente por obtener resultados puede que no dé
tiempo a que ciertos programas produzcan sus frutos. Este tipo de director
es el que retira del mercado los nuevos productos antes de que estos hayan

tenido oportunidad de hacerse una clientela.

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son procesos que pueden permitir a una
organizacion concentrar sus recursos en las mejores oportunidades para
aumentar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible. Una
estrategia de marketing debe estar centrada en torno al concepto clave de la

satisfaccion del cliente, es ése el objetivo principal.

Una estrategia de marketing es méas eficaz cuando se trata de un
componente integral de la estrategia corporativa, la definicion de como la
organizacion con éxito atrae a los clientes actuales y potenciales, y los
competidores en la arena del mercado. Las estrategias empresariales,
misiones empresariales y los objetivos corporativos, son la base
fundamental de los planes de marketing disefiados para cubrir las
necesidades del mercado y alcanzar los objetivos. Un plan de marketing
contiene un conjunto de acciones especificas necesarias para implementar

con éxito una estrategia de mercadeo.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. para poder disefiar las estrategias, en primer lugar, se debe
analizar el publico objetivo para que, en base a dicho analisis, se puedan
disefar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos,
0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres. Pero al disefiar estrategias de

marketing, también se debe tener en cuenta la competencia (por ejemplo,
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disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o0 que se basen en las
estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales

como la capacidad y la inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen
dividir o clasificar en estrategias destinadas a cuatro aspectos o elementos
de un negocio: estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocién. Conjunto de elementos
conocidos como las 4 P’s o la mezcla de mercadeo.

Estrategias de ventas multiples

Segun Stanton (2001), para mantener su actual clientela, reducir sus
costos y mejorar la cobertura del mercado, muchas empresas estan
reestructurando sus actividades con objeto de emplear multiples canales de
ventas. Una empresa puede valerse de personal de venta directa y de
distribuidores. La misma empresa puede recurrir, ademas, a la venta por
correo directo, telemarketing y correo electrénico. Tales metodos pueden
emplearse para llegar a distintos segmentos de clientes o para realizar las
distintas actividades de ventas necesarias para atender de forma eficiente a

un determinado segmento.

Planificacidn estratégica orientada al mercado

Para Kotler (2002), es el proceso de desarrollo y mantenimiento de
un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compafia y las
cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planificacion
estratégica consiste en modelar y reestructurar las areas de negocio y
producto de la compafiia, de forma que den beneficios y crecimientos

satisfactorios.
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La planificacion estratégica y los conceptos y herramientas que la
soportan no surgen hasta comienzo de los afios setenta. En las décadas de
los cincuenta y sesenta a la direccion de las empresas le bastaba con aplicar
planificacion extrapolativa, el crecimiento estable de la demanda total

avalaba dicho planteamiento.

Pero en los setenta se desencadeno la crisis: aumentaron los precios
del petréleo debido a la guerra de Yom Kippur; escasearon las materia
primas y las fuentes de energia y se comenzo a sufrir la inflacién de dos
digitos, lo que se tradujo en estancamiento de la economia y en crecimiento
de la tasa de desempleo; bienes de otro paises, principalmente provenientes
de Japon, de bajo costo y alta calidad comenzaron a inundar los mercados
internacionales. Para comprender la planificacion estratégica debemos

recordar la estructuracion de las corporaciones modernas.

Las corporaciones mdas importantes tienen cuatro niveles de
organizacion: el nivel corporativo, el nivel de divisidn, el nivel de area de
negocio y el nivel de producto. Los directores del nivel corporativo son los
responsables del disefio del plan estratégico corporativo, que debe guiar a
toda la empresa hacia un futuro rentable; el plan estratégico corporativo
toma decisiones sobre la cantidad de recursos que hay que destinar a cada
division, que define el destino de los recursos para cada una de las areas de
negocio. A su vez, cada area de negocio desarrolla un plan estratégico con

el objeto de conseguir un futuro rentable para la misma.
Como Preparar un Plan de Marketing.
Segun Stapleton (2003), ElI Plan de Marketing exige una

metodologia a seguir con cierta precisién si no queremos caer en el
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desorden. Es importante seguir todas y cada una de las etapas siguientes en

el orden descrito.

Preparacion de un plan de marketing.

U DOFA (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades).

U Productos, precios, descuentos, ubicacion, facturacion disefio.

U Politicas de ventas, canales de distribucién, empleados,
publicidad.
Entorno y situacion del mercado

Tendencia y evolucion posible mercado. (p.156)

Esta base tedrica es de gran importancia para el desarrollo y
elaboracion del plan de marketing a la gestion de ventas de la empresa,
debido a que a traves del analisis de la matriz DOFA, analisis de opciones
estratégicas, ayudara a posicionar y observar los diferentes proyectos
estratégicos con cada uno de sus responsables y asi poder plantear el

impulso de las ventas de productos y servicios en el mercado meta.

Estrategia promocional

El éxito de cualquier estrategia promocional depende,
principalmente, de que tan bien se implementa. El personal con gran talento
y experiencia mejora altamente la probabilidad de una implementacion
efectiva. La implementacién misma incluye tres etapas separadas: en la
primera al gerente de promocion y sus asociados deben tomar decisiones
especificas acerca de todos los elementos del plan, entre los cuales se
incluye determinados medios, fechas, plazos, tamarios, talento, fotégrafos,
artistas y cronogramas de produccion. A continuacién, el gerente de
promocién debe asegurarse de que haya personal para cada tarea; por
ultimo, debe hacer una revision, para asegurarse de que todas las decisiones

se implementen de manera correcta
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Por el cual, se puede decir que una estrategia tendrd éxito, por la
forma global en la que los diferentes colaboradores de la organizacion y los
departamento accionan para el logro de las metas y objetivos, asi como de
los planes de programas y el monitoreo.

Una estrategia promocional requiere de una organizacion idénea para
la promocion que busca motivar a la gente a conocer el producto y luego
comprarlo. Estd estrechamente relacionado con la investigacién que se
estara desarrollando, ya que se requiere de un plan detallado y los servicios
de otras empresas dedicadas al marketing que contribuya a la ejecucion de

las estrategias.

Promocion de ventas

Kotler (2002), sefiala que la promocidn de ventas, es un ingrediente
clave de las campafias de marketing, abarca un conjunto diverso de
herramientas que generan incentivos, principalmente a corto plazo,
disefiados para estimular la prueba, o una compra mas rapida o mayor de
productos o servicios especificos por parte de los consumidores o del
comercio. Las empresas utilizan herramientas de promocion de ventas
(cupos de descuento, concursos, premios), para generar respuestas mas
rapidas y mas intensas por parte de los compradores. Las promociones de
ventas sirven para conseguir efectos inmediatos, destacar las ofertas del
producto y reavivar unas ventas decadentes. Las herramientas de promocion

de ventas presentan tres caracteristicas comunes:

1. Comunicacién, Atraen la atenciéon y generalmente atraen a los
consumidores hacia el producto.
2. Incentivo: Incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o beneficio que

proporcionen valor al consumidor.
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3. Invitacion: Representan un estimulo para efectuar las transacciones en

el momento.

Esta estrategia trae a colacion que la publicidad ofrece una razén
para comprar, la promocion de venta ofrece un incentivo para comprar.
Dicha tactica incluye herramienta de promocion para consumidores
(muestras, ofertas de reembolso de efectivo, rebaja de precios, premios,
promociones, exhibiciones de puntos de compra y demostraciones),
promocion comercial y promocidn para negocios o fuerza de ventas
(concursos para representantes de ventas). Este concepto aporta las
herramientas a utilizar para atacar el mayor problema, el descenso de las

ventas de los productos ya que sirve como plataforma para la investigacion.

Merchandising

Thompson (2009), Asi como el marketing crea demanda por medio
de la mezcla promocional la cual lleva al cliente hacia el sitio de la compra,
el merchandising seduce al comprador en el punto de venta. Entonces, el
problema que se le presenta a los fabricantes es el de conseguir que los
detallistas exhiban sus productos de manera adecuada. La aparicién de las
actividades de merchandising en establecimientos comerciales esta ligada al
cambio del comercio tradicional en comercio de libre servicio. A partir del
siglo XX, con la aparicién de los grandes almacenes, se produjo un

importante cambio en las condiciones de ventas:

1. El producto se pone al alcance del consumidor eliminandole
mostrador y el dependiente.

2. El vendedor actta de mero consultor por lo que su participacién
no es imprescindible.

3. Se generaliza la venta en régimen de libre servicio y aparecen

grandes superficies.
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Se debe recordar a los gerentes, propietarios, distribuidores, no
pueden obviar que en el punto de venta se terminan todos los canales de
distribucion y es donde los productos y servicios estan en una competencia
permanente por la conquista de la clientela, y ésta se logra con el respaldo
estratégico del merchandising. Es aqui donde nace la verdadera ventaja

competitiva.

Por lo anteriormente expuesto; la conexion que existe entre esta base
tedrica y el proyecto actual, es referente al detallista, en la actualidad se ve
presionado por un gran numero de productores para que sus propuestas
satisfactorias sean protagonistas, pero no puede complacer todas las
solicitudes. Si ambos atacan el problema de forma desordenada ambos
pierden, pero si lo hacen por consenso y equilibrio, con un plan y una

alianza estratégica todos ganan.

Marketing cruzado

Segun lo expuesto por Espinoza (2014), se trata de encontrar
empresas que ofrezcan productos o servicios que complementen y
encajen con la produccion propia, asociarse con ellas y promover acciones
conjuntas en la red, con la consiguiente mejora y ampliacion de la oferta,
aumento de la competitividad y optimizacion de las acciones de marketing.
Asimismo, plantea la posibilidad de incrementar notablemente las
ventas puesto que parte de la idea de unir las bases de clientes y construir
sinergias conjuntas, reduciendo costos incluyendo los generados por la

publicidad.

También, se llama venta cruzad' (del inglés cross-selling) a la tactica
mediante la cual un intenta vender productos complementarios a los que

consume o pretende consumir un cliente. Su objetivo es aumentar los
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ingresos de una compafiia, asi, a una persona que va a comprar un teléfono
movil recibe la recomendacion de comprar también una funda, un cargador
para el automovil o un soporte para utilizarlo como GPS. Se le ofrecen
productos relacionados con el producto en el que esta interesado que

encarecen la venta.

La venta cruzada ha alcanzado gran auge con el incremento de
ventas a través de Internet. En las compras realizadas a través de la red, las
empresas suelen guardar registros de las preferencias o habitos de los
consumidores, bien por declaracion propia, bien sin consentimiento
expreso. Ello permite a la tienda virtual implementar sus estrategias de
cross-selling para futuras visitas del consumidor, o potencial consumidor.
Por ejemplo, si un cliente compra habitualmente peliculas de terror, se le
ofreceran novelas del mismo género asi como pdsters o fotografias de

terror o CD con bandas sonoras, accesorios.

Marketing cruzado o cross merchandising

En la actualidad uno de los caballos de batalla de los retailers es conseguir
aumentar el consumo medio de sus clientes, que desde el inicio de la actual crisis
ha ido en claro descenso. ElI consumidor cada vez compra menos cantidad,
productos mas econdmicos y se sale menos de la lista de la compra permitiéndose
menos "caprichos™ extra. Para ello los distribuidores han tenido que idear nuevas
formas de promocionar los productos en el punto de venta, pero habitualmente los
productos en oferta 0 promocién son los que menos margen dejan al distribuidor.
Estando asi las cosas, ¢qué se puede hacer para aumentar el gasto que hacen los
clientes en nuestras tiendas? El cross merchandising trata basicamente de ofrecer
productos complementarios a los que el cliente estd comprando, o pensando en
comprar. Una forma pueden ser usando la cartelera (digital o tradicional) para

dirigir al cliente del primer producto al producto complementario.
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Por otra parte, hay que dejar claro que la venta cruzada o cross-selling
consiste, en la venta de varios productos o servicios complementarios a un mismo
cliente, y es una herramienta eficaz para el desarrollo de este. La venta cruzada no
consiste en “colocar” mas productos a los clientes, ya que las principales claves
para que se aplique de forma correcta, son conocer las necesidades de los clientes

y satisfacerlas correctamente.

Las estrategias de cross-selling se pueden aplicar a empresas de cualquier
tamafio, desde multinacionales hasta pymes, resultando una estrategia perfecta en
sectores concentrados o mercados maduros. Un claro ejemplo de cross-selling es
una reciente campafia de una conocida empresa de telefonia, donde fomentan la
adquisicion de ADSL entre sus clientes que ya cuentan con servicio de teléfono
movil. Otro claro ejemplo es el de una empresa de hosting que a los clientes que
tienen contratado el servicio de registro de dominio, les ofrecen hosting y el
servicio de creacién de paginas web. Ahora se detallan los beneficios de aplicar

una estrategia de cross-selling en la empresa.
Incremento de las ventas

El incremento de las ventas, oscilard entre un 10% y un 30%, lo que se

traduce en un aumento de los ingresos.
Optimizar costos

Existen dos clases de optimizacién de costos relacionados con la venta
cruzada, por una parte los costes de gestion, siempre seran menores para los
clientes con mdaltiples productos, que para varios clientes con un producto cada
uno. Por otra parte nos encontramos con la optimizacion en costes de venta, ya
que siempre seran inferiores los costes de venta a un cliente en cartera que los de

un cliente de nueva captacion.
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Creacion de valor para el cliente

Es normal que una empresa que integre en su cliente, un mayor namero de
servicios 0 productos que a su vez permitan satisfacer un mayor nimero de

necesidades, generen una mayor aportacién de valor.

Fidelizacion de clientes

Uno de los principales beneficios de la venta cruzada, es su elevado poder
de fidelizacién, ya que nuestro cliente, cuantos mas productos o servicios
adquiera, mayor sera su dependencia ya que satisface mas necesidades, y mayor
sera el coste y el trastorno si decide cambiar de proveedor. Por otra parte, la venta
cruzada, ayuda a los clientes a ser mas eficientes, ya que utilizan un unico
proveedor para un mayor numero de productos o servicios. Ademas si surge
cualquier tipo de problema, siempre resultara mas rapido y sencillo, obtener una

solucion con un proveedor, que con varios.

Conocimiento mayor del cliente

Es obvio que cuantos méas productos y/o servicios se vendan al cliente,
ayudara a obtener un mayor conocimiento sobre él y a su vez esto produce que se
generen nuevos “leads” o indicadores de nuevas ventas. Por Gltimo comentar, que
no se puede Unicamente basarse en aplicar estrategias de venta cruzada, es
necesaria su combinacién con estrategias de captacion, para obtener una perfecta

sinergia, exclusiva Unicamente de las empresas ganadoras.

Definicion de Términos

Analisis de ventas: medida y evaluacion del nivel real de ventas en
relacion con los objetivos.

Asociacion de marca: pensamiento, sentimiento, percepcién, imagen,
experiencia, creencia o actitud en relacion con una marca que se vincula al

nodo de esta.
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Cross merchandising: es una herramienta que tiene como objetivo
promover la venta, teniendo como objetivo primario asociar y enlazar los
patrones de consumo en distintos productos, cruzandolos dentro y fuera de
su categoria.

Demanda del mercado: volumen total de un producto que podria ser
adquirido por un grupo de consumidores en una zona especifica, en un
periodo determinado, en un entorno de marketing y con un programa de
marketing concreto.

Ejecucién del marketing: proceso que consiste en convertir los planes de
acciones de marketing de tal manera que se logren los objetivos
establecidos.

Impulso: potente estimulo interno que llama a la accion.

Marca: nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacién de estos,
que sirve para identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y para diferenciarlos de la competencia.

Mezcla de productos: surtido de productos.

Necesidades: son las deficiencias que una persona experimenta en algun
momento del tiempo.

Planificar: trazar los planos para la ejecucion de una obra; proyectar una
accion; someter a planificacion.

Percepcidn: proceso mediante el cual un individuo selecciona, organizar e
interpreta la informacion que recibe para crear una imagen del mundo con
sentido pleno.

Procesos: conjuntos de fases sucesivas de un fenémeno.

Punto de venta: lugar en el que se realiza una compra, sobre todo en el
contexto de la venta minorista.

Segmentacion: el mercado meta se obtiene al seleccionar grupos bien
definidos en base en los que girard el plan de mercadotecnia (producto,
precio, promocion, plaza).

Servicio: es una actividad realizada para brindar un beneficio o satisfacer

una necesidad.
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Tactica: sistema especial que se emplea para disimular y habilmente para
conseguir un fin.
Venta: contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa

propia por un precio convenido.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se hace referencia a la estructura
metodoldgica que guiara la investigacion, resaltando definiciones que daran
base a este proyecto. Asi mismo se estableceran las fases y los pasos a
seguir para disefar las estrategias de marketing cruzado.

3.1 Tipo y Disefio de la investigacion.

La presente investigacion se bas6 en el desarrollo de un proyecto
factible, ya que ofrece una herramienta de aplicacion viable con la cual se
puede lograr incrementar las ventas del establecimiento comercial llamado
Sabor y Melao, C.A. Al respecto, la Universidad Pedagogica Experimental
Libertador (UPEL) (2008:50), afirma que un proyecto factible "consiste en
la investigacion, elaboraciéon y desarrollo de una propuesta de un modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos de
organizaciones y grupos sociales, puede referirse a la formulacion de

politicas, programas o tecnologias, métodos o procesos"

Por otra parte se apoyard en una investigacion de campo que es
definida por Sabino, (1998:26), como "el estudio que permite al
investigador asegurarse de las condiciones en que se han encontrado los
datos, posibilita su modificacion en el caso de que surjan respecto a su
calidad”. Esto casi siempre garantiza un elevado nivel de informacion
obtenida de la misma manera, permite que los datos de investigacion sean
recogidos directamente por el investigador en el lugar de los hechos. Se
levantard la informacion directa de la realidad, se utilizara los datos

primarios por la aplicacion de técnicas de andlisis y de operacion para el



manejo de las fuentes de informacién tipo documental y se utilizaran los
datos una vez transformados en informacion para diagnosticar el
funcionamiento de los mismos, analizando las posibles debilidades de la

situacion actual para establecer estrategias.

3.2 Fases Metodoldgicas

El proyecto factible requiere previamente que sea explorada y
descrita la situacion, es decir, debe haber algunas, fases, de las cuales el
diagnostico es la primera de ellas, luego se evaltia y por ultimo se elabora la

propuesta. A continuacion se describe cada una:

Fase 1. Diagndstico de la situacion de las ventas en Sabor y Melao,
C.A.

Su finalidad es conocer el comportamiento de los consumidores
dentro de la tienda el recorrido més habitual y los puntos calientes. Es
necesario estudiar los incidentes criticos, contemplados en el momento de la
verdad (cuando el consumidor tiene un encuentro con el producto), se debe
conocer los puntos de satisfaccion o insatisfaccion concatenados con el

servicio.

Actividad 1. Para el cumplimiento de esta fase, como método de
recoleccion de datos se utilizara el formulario, la cual consiste, en una hoja
de trabajo de recoleccion de informacion que permitird identificar puntos
claves para el desarrollo de la estrategia de marketing cruzado que se
pretende desarrollar en este trabajo.

Actividad 2. Se considerard una poblacion para el andlisis, que
segun, Jany (2000:95), poblacién o universo "es el conjunto o la totalidad
de individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre los cuales

se desea hacer una inferencia”. Esta debe definirse en términos de
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elementos como unidad de nuestro alcance y tiempo, en tal sentido, para
este tipo de investigacion se tratard de una poblacién finita, segun el
Instituto Nacional de Estadistica INE, tiene la poblacion en 2.459.319, en
esta poblacién se encuentra una parte, que no es de intereses para la
investigacion, por lo que solo se tomo la poblacion de 18 afios o maés
(784.562) y la de 65 afios o0 mas (127.755), arrojando un total de 912.917
personas, potenciales para tomar decisiones de compra, en el municipio
Valencia estado. Carabobo al 2016, de la cual se determinard la muestra a

evaluar.

Con respecto a la muestra Morlés, (1994:17), "es un sub conjunto de
la poblacién que tiene las mismas caracteristicas generales". Una vez
definida la poblacion, se debe garantizar una muestra representativa en el
universo seleccionado, de donde se obtengas resultados semejantes a los
que pudieran obtener en caso de estudiar el universo total, esta determinara
el total de elementos a los cuales se les va a aplicar el instrumento. Para
este caso se utilizara la muestra probabilistica, calculada con la siguiente

formula:

n = Z2pgN
NE2+ Z2p q

Donde se identifica cada uno de sus elementos a continuacion:

n es el tamafio de la muestra; Z es el nivel de confianza; = 0,95

p es la variabilidad positiva; = 1; q es la variabilidad negativa; = 0,25

N es el tamafio de la poblacion;=912.317; E es la precision o el error= 0,05
Generando un resultado para la obtencion de la muestra de 90 es

decir sujetos considerados de la poblacion ya determinada.
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Actividad 3. Aplicacién del instrumento, se realiz6 con la intencién
de obtener un adecuado diagndstico sobre la situacion actual, del

comportamiento de los consumidores en la tienda.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion: como
téecnica a utilizar para la recoleccion de datos en esta investigacion se
selecciond la encuesta, ya que desde la éptica de Brenes (2003):

El instrumento recomendado para la consulta a los
clientes (internos y externos) es una encuesta breve, que
permitira a la persona que responde la determinacién de
los factores claves del éxito y su importancia relativa;
ademas podra valorar el desempefio de la organizacién
en cada uno de los FCE. (p.130)

Ademas, Tamayo y Tamayo (2006:24), la definen como "aquella que
permite dar respuestas a problemas en términos descriptivos como de
relacion de variables, tras la recogida sistematica de informacion segun un
disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacion
obtenida"; en ese sentido se busc6 conocer la situacion actual las ventas en
Sabor y Melao, C.A. para establecer relaciones entre las variables que lo
afectan. Las encuestas aplicadas emplearan el cuestionario como

instrumento; ya que para Balestrini (2002):

(...) es considerado un medio de comunicacion escrito
y béasico entre el encuestador y el encuestado, facilita
traducir los objetivos y las variables de Ila
investigacion a través de una serie de preguntas muy
particulares previamente preparadas de una forma
cuidadosa, susceptibles de analizarse en relacion con el
problema estudiado” (p.138).

Siguiendo estos preceptos, para efectos de la presente investigacion
el instrumento aplicado a la poblacién quedara constituido por preguntas
cerradas y otras de respuesta de seleccion multiple.
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Técnicas de analisis de informacidon: A los resultados de la
investigacion, se le realizara un analisis cualitativo, como el cuantitativo;
puesto que segun Sabino (2002), el analisis cualitativo es:

Al que procedemos a hacer con la informacion verbal
que, de un modo general, se ha recogido mediante fichas
de uno u otro tipo. El anélisis se efectia cotejando los
datos que se refieren a un mismo aspecto y tratando de
evaluar la fiabilidad de cada informacion. (p. 135)

Esta, luego del procesamiento que ya se le habra hecho, se presentara
corno un conjunto de cuadros, tablas y medidas, a las cuales se les han
calculado sus porcentajes y presentado convenientemente. En tal sentido,
con la finalidad de facilitar visualmente la informacion derivada de los
resultados y para una mejor comprension global de las cifras arrojadas, se

emplearon tablas de frecuencias y graficos.

En ese sentido, una vez recolectados y procesados los datos sobre el
diagnostico de la situacion actual mediante la encuesta, se utilizara el
analisis porcentual a través de graficos y se presento por item y alternativas
de respuesta, sefialando la frecuencia simple en términos porcentuales. De
igual manera, se llevarad a cabo un andlisis de contenido ya que esta técnica
proporciona informacion confiable sobre las variables que evaluadas porque
tienen un impacto sobre los resultados, el cual no es reflejado a simple
vista. Por otra parte, esta informacion permitira conocer la interrelacion

entre lo que es y lo que debe ser.

Fase Il. Identificacion de las estrategias como mecanismos de

persuasion para los consumidores de Sabor y Melao, C.A.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacién: Se usa la
técnica conocida como observacion directa; ya que tal como plantea
Tamayo y Tamayo (2006:122), "Es aquella en la cual el investigador puede
observar y recoger datos mediante su propia observacién”. Mientras que el
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instrumento fue el registro de observacion, porque de acuerdo con Sabino
(2006:172), "resulta ademas indispensable registrar toda observacion que se
haga para poder llegar luego a organizar todo lo percibido en un conjunto
coherente”. De tal manera, que la observacion facilitd la organizacion de los
datos obtenidos.

Estos se presentaran a través de una matriz disefiada por los autores
donde se expongan las diferentes estrategias identificadas a través de la
observacion directa y documental. Se calificardn y seleccionardn las
herramientas mas efectivas para la evaluacion de la mejora en el servicio,

que este llene y/o supere las expectativas de los consumidores.

Por ende se pretenderd trabajar sobre teorias del servicio, nuevas
herramientas y nuevos indicadores, en cuanto a la técnica de recoleccion de
datos fue la entrevista guiada la cual sera aplicada a la muestra y la revision
documental, que de acuerdo con Cubillos (2008:58), "Es una técnica de
revision y de registro de documentos que fundamentan el propdésito de la
investigacion y permite el desarrollo del marco tedrico™. En cuanto a la
técnica de interpretacion de resultados sera el resumen conclusivo, con el
levantamiento de la matriz FODA, luego se debe realizar un analisis

estratégico, que resulta del cruce de variables (FO-FA-DO-DA).

Fase Ill. Disefio de las estrategias de marketing con base en la
practica del marketing cruzado para aumentar la venta de los productos

ofrecidos por Sabor y Melao C.A. ubicada en Valencia Estado Carabobo

Con esta fase se concluye la investigacion en el cual se pretende
establecer la estrategia marketing cruzado para generar la compra por
impulso de los productos, que permitan incrementar el volumen de las
ventas y a su vez la participacion de mercado, estableciendo las

herramientas promocionales méas adecuadas, para lograr que el consumidor
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final prefiera y adquiera los productos de mediana a baja rotacion dentro de

la tienda.
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CAPITULO IV
ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados

Una vez aplicado el instrumento a los consumidores que se
encontraban en el establecimiento, se expusieron los resultados obtenidos y
la organizacién de los mismos con la finalidad de cumplir los objetivos de
la presente investigacion, el cual consistié en elaborar una estrategia de
marketing cruzado para aumentar las ventas delos productos de Sabor y
Melao, C.A., en tal sentido se utiliz6 el cuestionario y la presentacion de
dicha informacion que se llevo a cabo mediante la tabla de frecuencia para

posteriormente tabular los resultados.

El instrumento de recoleccion de datos fue aplicado a una muestra de
noventa (90) personas y se disefié de manera tal que se pudieron evaluar las
variables que determinen cuales son las debilidades, oportunidades,
amenazas y fortalezas en la situacion planteada en esta investigacion para
facilitar su analisis. La presentacion de estos resultados, se realiz6 tomando

en cuenta la metodologia expuesta por Balestrini (2001), quien sefiala:

(...) generalmente en el informe de investigacion se
incorporan las dos formas de presentacion de los datos:
la representacion escrita y la grafica. Para lo cual, se
recomienda que cuando se incorpora una determinada
téecnica grafica, inmediatamente después de su
presentacién, se debe incorporar un texto expositivo
donde se describa el hecho a la variable aludida a la
misma (p.181)

Entonces, la presentacion grafica se realizé mediante el disefio tipo columna
(barras verticales), con el objetivo de facilitar el andlisis de cada variable y

la investigacion estratégica de mercadeo, que logre aumentar las ventas de



los de Sabor y Melao, C.A. Para el anélisis de interpretacion de datos se
desarroll6 una serie de fases para dar respuesta a los objetivos de la

investigacion.

4.1.1 Resultado Fase 1. Diagnéstico de la situacién de las ventas en
Sabor y Melao, C.A.

A continuacién se realiza el analisis de los graficos, resultado de la
aplicacion del cuestionario aplicado a consumidores que visitaban el
establecimiento. Se utilizé dicho instrumento para poder establecer un
adecuado diagndstico sobre la situacion actual de lo que ocurre en la tienda
y como los productos de Sabor y Melao, C.A. son percibidos por el
consumidor, lo cual facilité un conocimiento de las fortalezas y debilidades

de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que existen.

Su finalidad es conocer el comportamiento y percepcién de los
consumidores dentro del establecimiento, el recorrido més habitual y los
puntos calientes. Es necesario estudiar los incidentes criticos, contemplados
en el momento de la verdad (cuando el consumidor tiene un encuentro con
el producto), se debe conocer los puntos de satisfaccion o insatisfaccion

concatenados con el servicio (merchandising).
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item 1: ¢ Al entrar al establecimiento que es lo primero que ve?

Gréfico 1
Percepcion del cliente
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

En el gréafico se observa que la mayoria representado por 46,67% de
los encuestados al entrar al establecimiento fijan su atencion en la
localizacion de mesas y sillas y rara vez se percatan de algunas otras cosas
a su alrededor, aunque se sabe que luego que estén ubicado hardan un
recorrido visual al interior del establecimiento, por otra parte 23,33%
centra su atencion en la barra que es donde se sirve el café, 14,44% centra
la atencién en ubicar algan anaquel, dentro del establecimiento se tiene
ubicadas pequefias mesas de apoyo que exhiben algunas cosas, el 8.89%
busca impresionarse con la decoracién en este caso el establecimiento esta
decorado con un toque vintage relacionado al café y finalmente el 6,67%

centra su atencién en el mostrador donde se encuentra la caja registradora.

Esto es un claro indicativo que se debe emplear la técnica del

merchandising para lograr mejores vistas de los productos para los clientes.
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item 2: ¢Usted compara los precios de este establecimiento con otros

conocidos por usted?

Gréfico 2
Precios
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

En el gréfico 2, se puede observar como un 58,89% de los
encuestados admiten hacer la comparacion de precios con otros
establecimientos, el 41.11% no lo hacen, esto pudiera significar primero
que los precios de los productos y servicios del local son mejores y lo otro
que existe una preferencia por la calidad de los productos de Sabor y

Melao, elementos que son de gran utilidad para el estudio.
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item 3: ;Cuando usted realiza sus consumos habituales, lo hace pensando

en un producto especifico del establecimiento?

Grafico 3
Gustos y Preferencias del
Consumidor
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Analisis

Al observar el grafico se puede percibir que el 62.22% de los
encuestados vienen al establecimiento por productos que solo se dispensan
en Sabor y Melao lo que indica que son de su preferencia y que les gusta lo
que consumen, eso da a Sabor y Melao una gran ventaja sobre su
competencia, ya que debido a que la mayoria de los productos vendidos en
el establecimiento son de fabricacién propia eso pudiera orientar al
establecimiento a una estrategia de exclusividad sin transgredir sus precios.
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item 4: ;Los productos que consume y adquiere en el establecimiento, los

compra por su calidad y sabor?

Gréfico 4

Calidad y Sabor del Producto

TOTAL
Sl NO TOTAL
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% 86.67% 13.33% 100.00%

Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Analisis

En el grafico se observa que el 86.67% de los entrevistados
responden positivamente ante la interrogante de si la compra estd guiada
por la calidad y sabor del producto hasta llegar a ser los preferidos de los
consumidores, si hacemos un recorrido hacia los graficos anteriores
podemos visualizar aspectos importantes como son precio y calidad de los
productos, ademéas de tener precios accesibles o sea que la relacién

costo/beneficio se encuentra en equilibrio.
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Item 5: ;Conoce usted cuéles son los productos de Sabor y Melao?

Gréafico 5
Conocimiento de los Productos
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

Es curioso que 61,11% declare no conocer exactamente cuéles son
los productos fabricados por el propio establecimiento, asi que esto es un
aspecto que habra que mejorar para validar los criterios de calidad y sabor
que expresan los clientes al ser abordados por estos aspectos, por otra parte
un 38,89% afirma tener conocimiento de cuéles son los productos

fabricados en el establecimiento.
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item 6: ¢(Cuando estd en el establecimiento realizando sus comprar de

donde le gusta tomar el producto?

Grafico 6
Visualizacion de los productos
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Analisis

Es claro poder apreciar que un 54.44% preferiria tomar los productos
de los anaqueles, un 25,56% dice que prefiere tomarlos del mostrador, un
13,33% prefiere la barra y un 6,67% podria tomarlo de cualquier lugar de la
tienda. Esto da pie a formularse la idea de dispensar algunos productos que
ya estén envasados por porciones, esto haria el transito de aquel cliente que
cuenta con menos tiempo, més ligero, rapido entraria compraria y saldria y
aunque no se quede a disfrutar de las instalaciones no se estaria privando de
los productos por no contar con el tiempo de ir a visitar el establecimiento y

pasar en el al menos 45 minutos.
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Item 7: ¢ Le gustaria poder tomar algunos productos directamente?

Gréafico 7

Merchandising
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Analisis

Este grafico viene a corroborar lo anterior cuando se le ha
interrogado a los clientes sobre la preferencia de poder tomar los productos
por ellos mismos y ha sorprendido la respuesta al mostrar que un 57,78%
estaria dispuesto a hacerlo, por tanto esto es la base para afinar el uso de la
técnica del merchandising dentro del establecimiento y hacer de los

productos algo mas vistoso.
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item 8: ;Compré todo lo que queria?

Gréfico 8

Satisfaccion con la Compra realizada
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

Este grafico muestra que el 54.44% esta muy satisfecha con los
productos que compra y consume en Sabor y Melao, pero llama
poderosamente la atencidon de que un porcentaje tan alto como lo es el
45,56% haya dicho que no, puesto que la pregunta se referia a si habia
podido comprar todo lo que queria, bien vale la pena indagar si el cliente
esta insatisfecho por precio, calidad, sabor o porque no encontré todo lo que

deseaba o no se cubrieron sus expectativas.
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item 9: ;Compré algo que no tenia previsto?

Gréafico 9
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis
La

afirmativamente ante la interrogante de que si habian adquirido algun

mayoria

representada en un

ha respondido

producto en la tienda que ellos no tuvieran planificado comprar.

un elemento que es impulsador de la compra y la tarea siguiente es
descubrir cual es ese aspecto que hace que los consumidores compren por

motivacion.
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item 10: ;Si la respuesta anterior es positiva, podria indicar el motivo de la

compra?
Grafico 10
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Analisis

En este grafico hay datos muy curiosos como lo es que 24.44% de los
encuestados contesten a la interrogante sobre que los motivo a comprar y
afirmen que ellos compraron un producto que no sabian que estaba en la
tienda, esto deja claro que se necesita de alguna herramienta que aumente la
visualizacion de los productos y los acerque mas al consumidor, por otra
parte un 16.67% responden motivados a la curiosidad de probar algo nuevo
7.78% hablan de curiosidad por los productos y un importante 11.11% nos

dice que la motivacion es la calidad de lo ofrecido en el establecimiento.
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Item 11: ¢(En la compra o consumo del dia de hoy usted consumié o
compro6 algun producto exclusivo de Sabor y Melao?

Gréfico 11
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

Un 40% afirma haber comprado un producto de fabricacién exclusiva
de la casa y recorriendo las preguntas anteriores se ve como cobra fuerza el
elemento de calidad y su precio, un 60% afirma que no, lo que hace pensar
que no conocen exactamente cudles son los productos de fabricacion propia,
por tanto hay que emplear comunicacién para indicar a los clientes la gran

variedad con la que cuenta Sabor y melao.
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item 12: ¢De los productos que compro todos estaban a la vista?
Gréfico 12
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

Se vuelve a interrogar con respecto a la visibilidad de los productos
y un 52,22% indica que si, pero existe un importante 47,78% que indica que
no vio los productos, esto puede ser usado para la implementacion del

mercadeo cruzado dentro del establecimiento.
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item 13: ¢ Tuvo usted que preguntar por algn producto?
Gréfico 13

Vista del Producto
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Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Anélisis

Esta nueva pregunta corrobora la anterior, que se indaga con respecto
a si un cliente debe preguntar por el producto puesto que no lo observa, es
preocupante que un 68,89% indique que debi6 preguntar por los productos
porque los mismos no se encontraban exhibidos. EI 31.11% restante hace
pensar que son clientes con méas frecuencia de visitas al establecimiento y

que tienen la nocion de los productos que se sirven.

47



item 14: ;Tuvo usted que esperar para ser atendido?

Grafico 14
Espera del Cliente
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Fuente: Nufiez, M. (2017) y Sierra R.

Anélisis

Resulta importante esta pregunta porque esto también podria ayudar
a mejorar la atencion al cliente acortando los tiempos de espera puesto que
un 54,44% afirma haber tenido que esperar para ser atendido y un 45,56%
afirma lo contrario, esto es un punto de partida para la mejora continua con
respecto a la atencion que se le deba brindar a cada cliente dentro del

establecimiento.
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4.1.2 Resultado Fase Il. Identificacion de las estrategias como

mecanismos de persuasion para los consumidores de Sabor y Melao, C.A.

En esta fase se detallan los resultados provenientes de la
investigacion acerca de la evaluacion de las estrategias motivacionales
como mecanismo para persuadir al pablico, para ello, como instrumento de
medicidn para esta fase, se utilizé la observacion directa, la cual es definida
por Rivas, (1997:56) "es aquella donde se tiene un contacto directo con los
elementos o caracteres en los cuales se presenta el fendmeno que se
pretende investigar, y los resultados obtenidos se consideran datos

estadisticos originales™
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Cuadro 1

Hoja de Observacion

ASPECTOS EXCELEN DEFICIEN
BUENO REGULAR
OBSERVADOS TE TE

¢ COmo se encuentra la
presentacion de los X

productos?

¢ Como se considera la

Visibilidad de los productos?

¢Los productos presentan
puntos de contactos X

adicionales?

¢La exhibicién de los

productos es llamativa?

¢La distancia que existe
entre las exhibiciones de los X

productos es?

¢ Cdémo se aprecia la division

del local?

¢La disposicidn de espacio

es?

¢ Cémo es la apreciacion de
los productos de diferentes X

angulos del local?

Fuente: Nufiez, M. (2017) y Sierra R.

La observacion directa, fue una herramienta de alto impacto positivo
para el desarrollo de esta investigacion, ya que, a través de ella se pudo
identificar caracteristicas del comportamiento del consumidor que
complementan la propuesta del marketing cruzado; como estrategia para
incrementar la venta de los productos de Sabor y Melao C.A., de igual
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manera haciendo uso de este instrumento de observacién, se pudo apreciar

la distribucion y presentacion de los productos para los consumidores.

Realizando un recorrido por el local conocido como piso de venta se
pudo apreciar lo siguiente: La presentacion de los productos en relacion a la
competencia es buena, lo cual representa un buen soporte para la propuesta
de la estrategia de marketing cruzado, el impacto que esta tendria podria ser
més rdpido y positivo tornando en cuenta esta ventaja que poseen los
productos ante sus competidores.

También se pudo observar, que a pesar de que la presencia de los
productos es buena en relacion a sus competidores, al mismo tiempo la
visibilidad de estos es deficiente, es decir; a pesar de que los productos
estan presentes en el piso de venta, la visibilidad de los mismos es escasa,
es alli en donde se deben enfocar los esfuerzos del marketing cruzado para
hacer resaltar los productos de Sabor y Melao de una manera innovadora

que permita inducir al consumidor a realizar la compra de los mismos.

Uno de los puntos mas llamativos obtenidos a través de este
instrumento de observacion, es el hecho de que se posee una situacidn
deficiente en relacién a los puntos de contactos adicionales para los
productos, lo cual representa una potencial perdida de oportunidad de venta;
en este sentido, la estrategia de marketing cruzado vendria a dar solucion a
esta situacion, pues una de las caracteristicas de esta tactica es colocar
exhibiciones inusuales y llamativas, ampliando la presencia y visualizacion
de los productos a fin de seducir al consumidor a que lleve los productos sin
un alto involucramiento en su comportamiento de compra, es por ello; que
la deficiencia debe tornarse como una gran oportunidad para la puesta en

marcha de la estrategia de marketing cruzado.
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Una de las caracteristicas identificadas con esta observacion, es la
superioridad que poseen los productos de Sabor y Melao ante sus
competidores al momento de colocar exhibiciones de sus productos, este
item esta en el rango de "bueno" sin embargo puede elevarse a "excelente"
con un buen manejo de los elementos de publicidad necesarios para la

puesta en marcha del marketing cruzado.

Por altimo y no menos importante, se pudo apreciar el hecho de que
existe una gran motivacion impulsadora hacia la adquisicién de los
productos de Sabor y Melao por parte de los consumidores basados en el
manejo que lleva esta empresa en relacion a precios, promocién y
publicidad; en este sentido, esta Ultima caracteristica observada termina de
perfilar el marketing cruzado como estrategia de impulso que permita
incrementar la venta de los productos ofreciendo la plataforma perfecta para

la seduccion de consumidores.
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Cuadro 2
Matriz DOFA

FORTALEZAS

1. Calidad del producto.

2. Precio del producto.

3. Disponibilidad de espacios.

4. La flexibilidad de la estrategia
(adaptabilidad).

5. Espacio y organizacion del piso de venta.
6

. Propiedad del establecimiento

DEBILIDADES

Poca exhibicién de los productos.

Falta de otras técnicas de mercadeo.

Ll

marketing cruzado.

Fuente: Nufiez, M. y Sierra R. (2017)

Falta de comunicacion con el publico.

Falta de implementacion de técnicas de
merchandising que impulsen la utilizacién de
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OPORTUNIDADES

1. Disposicion de la compra por
impulso.

2. Utilizar el "market share™ de la
competencia como ventaja y
plataforma competitiva.

3. Aumentar el segmento del
mercado aprovechando aquellos
consumidores que poseen un
comportamiento de compra de
bajo al involucramiento.

AMENAZAS

1. Comparacion de precios de los
productos por parte de los
consumidores.

2. Compra de productos sustitutos
o de la competencia, al
consumidor no comparar marcas.
3. Restricciones en los pisos de
ventas para la implementacion de
la estrategia.



Cuadro 3

Analisis Estratégico.

ESTRATEGIAS FO

1. Adaptar la estrategia de acuerdo a la

necesidad y comportamiento del
consumidor en el piso venta.
2. Crear fidelidad de marca o

posicionamiento en los consumidores,
en especial los nuevos.

3. Seguimiento estrecho de la estrategia
para medir efectividad y resultados.

ESTRATEGIAS DO

1. Proveer de entrenamiento
constante y supervision para los
encargados de ejecutar la estrategia
in situ.

2. Apalancarse en productos bien
posicionados y de alta rotacion para
introducir entre ellos los productos
nuevos.

3. Dirigir los esfuerzos hacia la
percepcion del consumidor y generar
la necesidad de compra por impulso.

1. Enfocar la estrategia en el
consumidor y su comportamiento dentro
del local.

2. Disefiar estrategias solidas e
innovadoras que permitan desplazar al
competidor.

3. Tener varios programas o planes que
se adecuen a las exigencias de su
distribucion fisica.

Fuente: Nufiez, M. (2017) y Sierra R.

1. Iniciar programas de capacitacioén
constante al talento humano.
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practica del marketing cruzado para aumentar la venta de los productos ofrecidos

Resultado Fase I11: Disefio de las estrategias de marketing con base en la

por Sabor y Melao C.A. ubicada en Valencia Estado Carabobo.

La estrategia de marketing cruzado propuesta en este trabajo esta
enmarcada bajo las caracteristicas de una estrategia de crecimiento
intensivo, pues concentrara sus esfuerzos de promocion en los mercados en

donde la empresa actualmente opera, es decir; con el marketing cruzado no
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se persigue la penetracion de nuevos mercados sino afianzar la posicion
actual en sus mercados ya capitalizados. Siendo el marketing cruzado una
estrategia de crecimiento intensivo, se vale de estrategias de penetracion de
mercados que le permitan incrementar las ventas, ejerciendo acciones que
de manera firme y constante logran desplazar a los competidores por lo cual
no solo se afianza la posicién de la empresa en el mercado sino que también

se capitaliza la participacion en el mismo.

Objetivo de la estrategia propuesta

Objetivo General

Incrementar las ventas de los productos de Sabor y Melao C.A. a

traves de de la implementacion de marketing cruzado.

Justificacion e importancia

La aplicacion de esta estrategia desde el punto de vista tedrico
practico puesto que a través de la revision documental durante el desarrollo
de trabajo y luego con el anélisis de toda la informacion recabada a través
de los instrumentos se considera pertinente observando las fallas que se
presentan en cuanto a la visibilidad de productos dentro del establecimiento
y por otra parte la no comunicacién con el publico que visita el

establecimiento.

Se pretende a través de la implementacion de esta estrategia la
diferenciacion, esta practica trasformara el establecimiento en una gran
exhibicion de los productos, colocandolos visibles y provocadores para
potenciar la motivacién de compra y al mismo tiempo genera mayor trafico
dentro del establecimiento, produciendo alta rotacion de los productos, a

traves de exhibiciones vistosas organizadas estratégicamente.
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El marketing cruzado tiene como objetivo principal conducir al
consumidor a realizar su compra por impulso, de manera tal que los
consumidores adquieran los productos que se estdn promocionando con esta
estrategia de una forma réapida y sencilla; una de las caracteristicas
principales de esta técnica es que se puede valer de la plataforma de
posicionamiento o de alta rotacién de otros productos para a través de ellos
"cruzar" los productos que se estén promocionando a través de esta

estrategia lo cual se convierte en una ventaja o beneficio en el uso de esta.

Bajo esta perspectiva, hay que tomar en cuenta que esta estrategia de
promocién al buscar persuadir a los clientes para que compren por impulso,
podria no ser efectiva para aquellos consumidores con un alto
involucramiento en su comportamiento de compra, lo cual podria
convertirse en una desventaja o beneficio en la practica de esta estrategia.
El éxito de la aplicacion de esta técnica de promocién es directamente
medible a través de los voliumenes de ventas, pues el resultado de la
aplicacion de esta estrategia se refleja naturalmente en los numeros de
ventas y el nivel de rotacién que alcancen los productos involucrados en

esta.
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Cuadro 4
Descripcidn de la aplicacion de la estrategia

ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES

Marketing Promocidn / - Elaborar una lista de los puntos

Cruzado Merchandising maés concurridos de la tienda

- Hacer nuevas distribuciones de
espacio para la colocacion de
exhibidores no tradicionales
donde los productos puedan ser
observados.

- Colocar los nombres de los
productos para que el publico se
familiarice.

- Las exhibiciones se colocaran en
los puntos méas concurridos de la
tienda, por ejemplo en la barra del
café, en la barra de las bebidas y
en la zona dispuesta para que los
clientes se sienten, otra zona
importante es la del mostrador
donde se encuentra la caja
registradora y el punto de venta.

- Elaborar pequefios volantes con
una buena dosis de disefio donde
se brinde informacion sobre los
productos ofrecidos (postres)

- Incluir en los pequefios volantes
datos acerca de la tienda como es
el afio de su creacion, su
evolucién, sus especialidades, sus
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ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES

postres mas pedidos, hablarle al
publico de los sabores, tips de
reposteria, indicarle al publico
que tienen dispuesto en la tienda.

- Mantener con mucha variedad y
frescura las exhibiciones, es
importante que la clientela se
desplace dentro del local.

- Colocar informacién relacionada
a los productos junto a otros
productos de alta rotacion.

Fuente: Nufiez, M. Y Sierra R. (2017)

Formulario de Reporte de merchandising

Los renglones que componen este formato, que servira para recaudar
la informacion de la ejecucion de la estrategia se alimentaran de la

siguiente forma:
» Vendedor: aqui se debe colocar nombre y apellido del vendedor ejecutor.
(El nombre de quien ejecuta el merchandising necesario para la aplicacién

de la estrategia).

« Categoria: En este campo estan las marcas y o categorias que se sugiere

emplear la estrategia (postres)

* Variables: Aqui se debe marcar con una "X", cual fue el cruce elaborado

en el establecimiento (café y postres, indicar qué postre se exhibe)
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» Firma: este campo se dejé para validar, la ejecucion del cruce y el debido

llenado del reporte.

A continuacion se detalla las acciones del cdmo hacer merchandising

necesario para el marketing cruzado

Si a través del mercadeo se elabora la politica a seguir en la gestidn
de venta, a través de la aplicacion del Merchandising se ejecuta esta
politica, poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas,
promocionandolas con técnicas apropiadas, utilizando elementos
psicologicos que permitan impactar, interesar a los clientes e inducirlos a
comprar, y mientras la investigacion crea preguntas; la publicidad informa,
atrae al publico; la promocidon motiva al cliente, lo incita a comprar; el

Merchandising mueve la mercancia hacia el cliente.
Principios de merchandising

Rentabilidad
Ubicacion
Impacto
Disponibilidad
Precio

Exhibicion

Aplicacion de Merchandising

Tradicional y popularmente siempre se asocia el "merchandising”
con el producto en relacion al lineal. También se suele aplicar a la zona de
venta. Son pocos los técnicos, sobre todo los teodricos, que conocen las
auténticas necesidades del comercio, pues existe una gran diferencia entre
los libros y la vida cotidiana, pero de forma genérica se puede decir que el
"merchandising” se puede aplicar a cada rincon interior y exterior del

establecimiento, a cada espacio a donde llegue el ojo del cliente. En el
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grafismo, en el color, valor de la superficie, situacion de puertas y pasillos,
situacion de los departamentos o grupo de productos, exposicion del
producto, exposiciones y elementos decorativos, presentacion del producto,
trato al publico, zonas de descanso, niveles de ventas, tarjetas comerciales,
cartas, impresos promocionales, etiquetas de productos, hay que

mentalizarse de que todo tiene su valor y se tiene que rentabilizar.
Sistemas de ventas utilizados:

Sistema de venta tradicional: Las mercancias estan situadas en

anaqueles y mostradores, donde el cliente no tiene acceso.

Semi-autoservicio: Las mercancias estan colocadas en anaqueles,
muebles centro del saldn, colgadores, con libre acceso para los clientes,
quienes solicitan la atencién del vendedor una vez que seleccionan las

mercancias.

Autoservicio: Es similar al anterior, pero en este caso el cliente
posee mayor libertad, pues personalmente lleva las mercancias a la caja

para que se la cobren.

El principal efecto que se persigue obtener sobre las ventas, es el de
vender mas con menos gastos. Toda la técnica del "merchandising”, esta

basada en la psicologia y logra que el visitante se convierta en cliente.

Todos los elementos de un comercio tienen su propio mensaje

individual; por ejemplo:

Rojo: Fuerza, Pasion, Calor

Lineas Horizontales: Paz, Relajamiento, Suavidad
Marmoles: Dureza, Frialdad

Madera: Hogar, Calor

Intensidad de Luz: Confianza, Libertad

60



Vocabulario Correcto: Atencién, Educacion, Halago, Cortesia

Si estos elementos se combinan adecuadamente, el mensaje sera
limpio y perceptible, si por lo contrario, cada elemento transmite
sensaciones diferentes, el mensaje serd incomprensible. Las sociedades
actuales, gustan cada dia méas de cuidar su imagen y de sentirse halagadas,
sin tener en cuenta los niveles economicos. Si se es capaz de mostrar una
atmdsfera correcta, que halague el ego del cliente, se habrd logrado la
fidelidad al establecimiento, fendmeno que, como casi todos saben, no tiene

coste.
Tipos de Merchandising:
1. Merchandising de Organizacion:

Determinacion del lugar méas indicado y apropiado en el punto
de venta.

Estructuracién del espacio por familias de productos.
2. Merchandising por Gestion:

Determinacion del tamafio lineal de cada seccidn.

Reparto lineal en familias.

Conocer la rotacion del producto.

Conocer la rentabilidad del metro lineal.

Realizar analisis comparativos entre marcas y familias de

productos.
3. Merchandising de Seduccién y Animacién:

Crear secciones atractivas.
Buscar muebles perfectamente concebidos para presentar

(gondolas). Para asi identificar, informar, decorar y ganar espacio.
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En los consumidores, el 80% de sus compras son planificadas y el
otro 20% son por impulso, por este motivo el merchandising es cada vez

mas importante.
Cuadro 5

Aplicacion de Merchandising

Téactica Acciones

Merchandising de Seduccion y Crear secciones atractivas.
Animacioén
Buscar muebles  perfectamente
concebidos para presentar
(gbéndolas).

Nufiez, Maria. Y Sierra R.

62



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Conclusiones.

Sabor y Melao, C.A., es una empresa del ramo de consumo
alimenticio, dedicada a la comercializacion de alimentos especificamente
postres y snacks, tomando en cuenta que cada dia hay mas empresas del
rubro, diferentes marcas y productos, saturando de una forma u otra a las
personas que toman la decision de compra, se ven en la obligacion de
desarrollar técnicas que permitan ser diferentes ante la cantidad de
estimulos que se reciben a cada instante, por esta razén Sabor y Melao, esta
buscando la forma de ser diferente, permaneciendo en la mente y sobre todo

en la decision final de compra.

Para conocer mas a fondo la causa del problema, se aplicaron
herramientas de planificacion estratégica, como fue el analisis de la matriz
DOFA, para evaluar las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas, la creacién de una herramienta evaluativa que les permitiera
tener mas claro cuél es el comportamiento del consumidor en cada caso.

Para una mejor compresion y explicacion se evaluaron los siguientes

items:
La forma de visita, preferencias y gustos de los compradores que visitan el

establecimiento.

Crear e implementar el material pop necesario, para ejecutar la estrategia.
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Recomendaciones.

Actualmente las empresas en Venezuela, se ven en la obligacion de
desarrollar politicas comerciales que le permitan mantenerse competitivas
en el mercado. Sumado a ello, las estrategias del departamento de Mercadeo
juegan un papel fundamental, ya que, es aqui donde se deben desarrollar las

acciones especificas que dinamicen el mercado.

Es por esto, que esta investigacion tuvo como objetivo aplicar una
nueva estrategia de diferenciacion, la estrategia sugerida es marketing
cruzado, para incrementar las ventas de los productos de Sabor y Melao,

C.A. Para una mejor aplicacion se recomienda:

Adiestrar al personal que sirve y atiende a los clientes en las nuevas
estrategias planteadas, para la capitalizacién de las ventas.

Asignar responsabilidad de seguimiento y ejecucion por segmento de
mercado a este personal.

Contratar a un disefiador grafico que desarrolle toda la gama de panfletos,

dipticos, tarjetas, entre otros que acompana el material POP de la tienda.
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