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RESUMEN INFORMATIVO

El estudio tuvo como objetivo general proponer estrategias de Publicidad para
incrementar el posicionamiento de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del Edo.
Carabobo. Con la finalidad de ayudar a la empresa a generar estrategias de Publicidad
en base a la informacidn suministrada por la retroalimentacion de sus clientes. En
funcién de las variables que se presentaron en la investigacion, el soporte tedrico
fundamental se bas6 en los conceptos relacionados con la Publicidad y las estrategias
de marketing. Metodol6gicamente, fue un estudio que se desarroll6 adoptando la
modalidad de proyecto factible, apoyado en un estudio de campo y ademas utilizando
herramientas de la investigacion documental. Para la recoleccion de datos se aplico la
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. El total de la muestra a la
cual se le aplicé el instrumento es de 120 personas. El instrumento para la recoleccion
de datos estuvo estructurado por preguntas de tipo dicotomicas, con alternativas de
respuestas (Si) y (No), asi como de seleccion multiple, cuyo resultados aportaron
informacidn relevante para el desarrollo de la propuesta. Para alcanzar los objetivos
propuestos, el estudio se desarrollé en tres fases metodologicas, las cuales incluyeron
un diagnostico de la situacién actual de la empresa en el Municipio, la identificacion
de las necesidades respecto al marketing y por ultimo el disefio de las estrategias de
publicidad idoneas para la empresa ubicada en el Municipio Valencia del Estado
Carabobo.

Descriptores: Marketing, Estrategias de Publicidad, Posicionamiento.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1  Planteamiento del Problema.

En la presente era de globalizacidn y de acelerado desarrollo tecnolégico,
las empresas que ofrecen bienes y servicios se encuentran en un continuo
esfuerzo para proponer lineas publicitarias que le permitan mantenerse en un
rango competitivo en su entorno empresarial. Por ello, la ecuacion conformada
por la gente y la creatividad o las habilidades de ejecucion se encuentran, hoy

mas que nunca en permanente actividad.

Si bien es cierto existen varias empresas que compiten en el mercado de
transporte de envios (paquetes) y logistica a nivel mundial. Cada dia entregan
millones de paquetes en casi todos los paises del mundo, pero son pocos los
principales competidores en este tipo de servicio. A continuacion, tenemos a la
empresa DHL comenz6 como un servicio de correo via aérea entre San Francisco
y Honolulu. La idea era que los documentos de envio llegaran antes que el pedido
y asi los tramites se realizaran més rapido la idea tuvo mucho éxito por el gran
ahorro que implicaba. En los siguientes afios se expandio por Estados Unidos y
el Pacifico y también a Europa. Desde entonces, ha sido una de las principales
empresas de servicios de transporte y logistica, como una forma de diferenciarse
de sus grandes competidores en el mundo, DHL ha puesto especialmente
hincapié en el cuidado al medio ambiente. En cuanto a estrategias publicitarias
esta empresa ha tenido participacion en copa ameérica chile 2015, carreras de
autos en la Formula Uno, maratones, cines y muchos mas. También tenemos la
empresa UPS se encarga principalmente de la entrega de paquetes y documentos
en un tiempo o margen determinado, en todo el mundo, ademas, cuenta con un
servicio de transporte consolidado y servicio

de cadena de suministro. UPS



también ha tomado la estrategia de DHL en cuanto al medio ambiente, y ha
optado por una flota terrestre con numerosos vehiculos hibridos. Esta empresa
ha ganado numerosos premios en calidad, tecnologia y excelencia comercial, por
sus servicios de transporte, distribucion y logistica, adicionalmente tiene
participacion publicitaria en Olimpiadas, cines, Formula Uno, deportes extremos
y adicionalmente ha realizado alianzas estratégicas con otras empresas con otras

marcas.

FedEx, DHL y UPS, con sus diferentes enfoques, se han convertido, sin
duda, en grandes competidores y en tres de las méas grandes empresas
reconocidas a nivel mundial por sus completos servicios de envios entregados

en todo el planeta.

Sin embargo cabe destacar que en Venezuela FedEx no ha invertido en
campafia publicitaria debido al alto costo de las mismas y por falta de un
departamento de Marketing, a diferencia de su principal competidor DHL que si
lo ha hecho, utilizando principalmente vallas publicitarias y medios de
comunicacion y difusion. Por tal razon la empresa FedEx debe implementar un
disefio de estrategia que permita su posicionamiento y estar nuevamente en la
mente del consumidor tomando en cuenta que se busca informar, persuadir,

recordar los servicios ofrecidos y experiencias vividas.

Es asi, como parte de los estudios de la mercadotecnia han hecho posible
la busqueda de las estrategias que permitan inferir en ese cliente, tanto para
conocer sus expectativas, lo que necesita, desea y a la vez permitirle a sus
posibles vendedores la capacidad de llegar a ellos y marcar pauta de

preferencias.

A partir de lo expuesto, se habla de la publicidad, como método de venta
que genera en los clientes objetivos un impacto positivo, despierta el interés,

motiva la compra, diferencia el producto



de la competencia dandole valor adicional, en definitiva invita a hacer cosas, a
ser participes de compras o0 a obtener servicios ofrecidos por la empresa que los

ofrece. Sin la publicidad, es mas dificil que eso suceda, por eso es necesaria.

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos
de Marketing”, la publicidad es "una comunicaciéon no
personal, pagada por un patrocinador claramente identificado,
que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y
revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios,
desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas

mas recientes, el internet".

Ahora bien, habitualmente se cae en el error de contemplar la publicidad
como un gasto y no realmente como lo que es, una inversion. En tiempos de
crisis esta creencia se traduce en menor o cancelacion total de la inversion
publicitaria, sin tomar en cuenta que durante una crisis los consumidores aun
consumen, y ademas lo hacen mas racionalmente, asi que buscan mayor
informacion de los productos y servicios que necesitan; en el cual seguro
compraran sélo aquellos que les ofrezcan dicha informacion. Por otro lado, una
vez superada la crisis, los clientes tienden a quedarse con aquellas marcas o
servicios que los acompafiaron en los peores momentos o que por lo menos se
mantuvieron regularmente presentes. Sin embargo, la necesidad de que las
empresas dispongan de un presupuesto para la publicidad, asi sea minimo, es de
vital importancia para su posicionamiento en el mercado. Los consumidores
estan saturados, pero necesitan de la publicidad para tener opciones de servicios

o0 compra favorables.



Por consiguiente, en situaciones en las que el mercado es mas competitivo
es quizas cuando una empresa debe distinguirse mas de la competencia dando
una imagen de profesionalidad,

independientemente  si
ya es conocida en el medio y la mejor manera de hacerlo es demostrando otras
formas de seguir siendo conocidas y reconocidas dentro de su area a través de
estrategias de ventas enfocadas en una excelente publicidad que les permitan

obtener ganancias por los servicios ofrecidos.

En el caso de Venezuela, existen una serie de empresas, nacionales e
internacionales del sector servicio, que son iconos representativos en cuanto al
uso de la publicidad como mecanismo de apalancamiento en sus sectores

correspondientes.

En consecuencia, se puede mencionar un sector de la economia que
constantemente hace necesaria esta estrategia de ventas de los servicios, como
lo son las empresas aéreas de logistica de carga que tanto a nivel mundial y
nacional hacen vida dentro de las areas de su competencia y que en muchas
oportunidades, cuando no son del todo conocidos sus servicios, la clientela se
enfoca en la visita de aquellas que conoce, o que sencillamente han dispuesto de
un marketing publicitario mas relevante en la busqueda de la consolidacion del
pensamiento y preferencia de los posibles clientes. Al ser una empresa aérea de
logisticas de cargas planificadas y acondicionadas para otorgar servicio de
encomiendas y que permita a los clientes enviar documentos y cargas a cualquier
parte del mundo en tiempo record y prestar servicios adicionales como
almacenamiento. Estdn normalmente, clasificados en categorias segun el grado
de posicionamiento sobre el nivel de servicios que ofrecen. Estas clasificaciones
son exclusivas, el nivel de servicio pueden variar de un pais a otro para una
misma categoria y se basan en criterios objetivos: servicio de atencion al cliente,

seguridad, tiempo, etc.



A nivel empresarial, su gestion se basa en el servicio directo con el
cliente, control de costes de produccion y en la correcta organizacion de los
recursos disponibles, asi como en una adecuada gestion de las tarifas (muchas
veces basadas en cambios), y en la

negociacion para el almacenamiento.

En atencidn a lo antes expuesto, en la zona Industrial Sur de la ciudad de
Valencia, Federal Express mejor conocida como FedEx, una empresa aérea
dedicada a la logistica de carga que tiene cobertura a nivel internacional a mas
de 220 paises y territorio en el mundo, cuya filosofia se basa en el mundo a
tiempo “The World of time”.

En la actualidad se evidencia una falta importante de publicidad que
permita dar a conocer sus nuevas promociones, productos y servicios al publico,
aunque ya siendo conocida en su espacio, ha logrado posicionarse dentro del
area, gracias a la fidelidad de sus clientes, no siempre todo el segmento de
nuevos y posibles futuros clientes ha sido absorbido y lograr amplitud y mayor
cantidad de estos consumidores es importante para lograr incrementar las ventas
y ganancias en la empresa, situacion que no se ha visto del toda favorecida y

no se han alcanzado las metas establecidas por la gerencia.

Por lo antes expuesto se proponen estrategias de publicidad para
incrementar el posicionamiento de la empresa FedEx en el Municipio Valencia
del Estado Carabobo, por lo cual se debe conocer el posicionamiento actual de
la empresa y que mediante las estrategias publicitarias la empresa comunique su
existencia en el mercado, de esta forma la misma moldee las acciones que

realice, ya que mediante ellas alcanzara gran parte de su objetivo.

1.1.1 Formulacion del Problema



¢ Cuales estrategias de publicidad se deben implementar para incrementar
el posicionamiento de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del Edo.

Carabobo, en sus promociones y servicios ofrecidos a sus clientes?

1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias de Publicidad para incrementar el posicionamiento

de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del Estado Carabobo.

1.2.2 Objetivos Especificos
a) Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa FedEx en el
Municipio Valencia del estado Carabobo.

b) Identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

mediante la utilizacién de una matriz DOFA.

C) Disefiar una estrategia de publicidad para incrementar el posicionamiento
de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del estado Carabobo.

Justificacion de la Investigacion

La estrategia publicitaria enfoca la publicidad que se va a dar de una
empresa, y responde a las preguntas "qué mensaje se quiere transmitir en la
publicidad?", "a quienes se va a transmitir ese mensaje?" "como, donde y cuando
se transmitira el mensaje publicitario”? En pocas palabras es el plan el que
agrupa todas las estrategias de publicidad que se van a utilizar para obtener los

resultados esperados por la empresa.

Por consiguiente ante la problematica planteada, el disefio de esta
estrategia en beneficio de la empresa FedEx, permitira dar a conocer las

promociones, servicios y productos



que ofrece a sus clientes, lo que repercutird en su nuevo posicionamiento en el
mercado y en la preferencia de sus usuarios. De igual forma se espera que esta
investigacidn, contribuya a futuras investigaciones en dar las bases tedricas que
enfoquen la similitud del caso estudiado, si este es de igual indole al presentado

en esta investigacion.

Por otro lado, desde una perspectiva social la formulacién de las
estrategias creara aportes tedricos en cuanto al material impreso o investigativo
que se busque o indague inherente al tema. Asi como practica con la puesta en
marcha de la implementacidn de las estrategias. A nivel empresarial los aspectos
aca desarrollados seran un punto de partida cuando una empresa, asociacion,
compafia o cooperativa quieran tener a la mano un material investigativo
relacionado con las estrategias publicitarias en los procesos generales de la
administracion y el marketing, lo cual traerd consigo nuevos avances en materia
social y cultural ya que al mejorar ciertos aspectos se mejora la conciencia
cultural de comprar, distribuir ofrecer y posicionar productos con estrategias
innovadores que toman como punto de partida lo relevante de las teorias actuales

de la materia.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

Esta etapa tiene como propdsito, sustentar la investigacion por lo cual
se consultaron los andlisis de otros investigadores, con la intension de tener
una vision més amplia y actual del tema a investigar, al mismo tiempo
encontrar la relacion con el tema a tratar y los enfoques del mismo, los cuales
sirven de apoyo y referencia, logrando asi obtener informacion de gran
utilidad.

2.1 Antecedentes de la Investigacion:

Los antecedentes utilizados en la investigacidn, sirvieron de referencia
en la creacion del presente proyecto, las cuales permiten seguir un orden de
ideas, en la demostracion del posicionamiento del marketing al momento de
acercar a las organizaciones con los consumidores o clientes, en una
comunicacion efectiva que permitird determinar los planes de accion a

implementar. Entre los siguientes antecedentes se encuentran:

Para iniciar los antecedentes bibliograficos, se considerd en el trabajo de
grado presentado por Palacios y Forero (2012) en su trabajo de grado titulado
“Estrategias de publicidad para incrementar el posicionamiento del hotel
Las Cabanas en el municipio Los Guayos- Edo Carabobo” para optar el titulo
de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez. El estudio tuvo
como objetivo general proponer estrategias de publicidad para incremental el
posicionamiento  del hotel Las Cabafas en

Los Guayos estado Carabobo, con la



finalidad de captar nuevos clientes y posicionar a la empresa de acuerdo a las
necesidades y expectativas de los clientes potenciales. En base al analisis de la
problematica de la empresa de estudio, el cual presenta la falta de publicidad
para posicionarse lo que ha provocado la disminucion de la cartera de clientes
en un mercado cada dia méas exigente. De acuerdo con las variables sustantivas
el soporte tedrico fundamental se basara en conceptos relacionados con la
mercadotecnia, las variables de la mezcla de marketing, la publicidad, sus
estrategias y el posicionamiento. Metodolégicamente fue un estudio bajo la
modalidad de un proyecto factible con apoyo de una investigacion de campo.
Para la recoleccién de datos se aplicé la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Una vez aplicado dicho resultado determind que
existe la necesidad de aplicar estrategias publicitarias debido a que la empresa
no hace uso de ellas; y mediante ellas el posicionamiento y la participacion de

mercados crecera.

Otro antecedente de relevancia se encontré en la investigacion
desarrollada por Cadenas (2012) en su trabajo de grado titulo “Estrategias
promocionales para incrementar el posicionamiento de la empresa DENEES
C.A en Valencia, estado Carabobo” para optar por el titulo de Licenciado en
Mercadeo en la Universidad José Antonio Péaez. El estudio tuvo como objetivo
general proponer estrategias promocionales para incrementar el posicionamiento
de la empresa Denees C.A. en Valencia, Estado Carabobo, con la finalidad de
captar y posicionar a la empresa en el mercado a la altura de las necesidades y
expectativas de los clientes potenciales. Fundamentalmente en el analisis de la
problematica de la empresa en estudio, donde la falta de promocion por parte de
la empresa en cuestion ha ocasionado disminucion de la cartera de clientes e
imposibilitando su crecimiento en el mercado. Metodoldgicamente es un estudio
cuantitativo bajo la modalidad de un proyecto factible con apoyo de una

investigacién  de campo. Para la



recoleccién de dichos datos se aplico la técnica de encuesta y como instrumento
el cuestionario. Con los resultados obtenidos se pudo deducir que la empresa
necesitaba estrategias promocionales que le permitan tener una posicion como
distribuidora de perfumes a nivel regional, incrementar su posicionamiento y

aumentar su participacion en el mercado.

Rojas, Yordan (2011) present6 para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo un informe de pasantia titulado: “Estrategias de Marketing
Internacional para la Comercializacion de piezas importadas de auto
repuestos de vehiculos pesados Mercedes Benz en el Mercado Venezolano
(JG & JG Inversiones, C.A)”. Su objetivo general fue: Proponer estrategias de
Marketing Internacional para la comercializacidn de piezas de vehiculos pesados
Mercedes Benz por parte de la empresa JG & JG Inversiones, C.A. Al fin de
incrementar su competitividad en el mercado venezolano. EI autor realizo una
matriz DOFA de la empresa en estudio asi, como también una entrevista al
Gerente General de la empresa, la cual, di6 como resultado la frecuencia de
compras, publico al que se dirige y la situacion del control de divisas por el cual
atraviesan las lineas de productos.

La relacidn con el presente informe se basa en el disefio promocional, que
presentd como propuesta para la estrategia de comercializacion de la empresa
antes mencionada, toda empresa tiene que tener un proceso de compra
estructurado y factible para comercializacion para sus productos o servicios a

todo nivel.

Palacios, N (2011), En su trabajo de grado presentado en la Universidad
José Antonio Péez, para optar al titulo de Licenciada en Mercadeo,
denominado: “Estrategias Basadas en Mercadeo Web Como Herramienta

de Comercializacion Para Expandir



Cobertura de Mercado de la Marca Cynique de la Empresa Frejun C.A.”.
Con el objetivo de formular estrategias basadas en mercado web como
herramienta de comercializacidn para expandir la cobertura de mercado de la
marca Cynique. Donde se realizd un diagnostico en las exigencias de los
potenciales usuarios, para determinar sus gustos y preferencias, asi mismo, se
efectud un estudio comparativo de la presencia de marcas en internet de sus
principales competidores y se ejecutd un estudio costo-beneficio de las
estrategias de marketing tradicionales Vs. las estrategias de mercado web. El
proyecto se concibi6 bajo la modalidad de investigacion de campo y
documental, para la recoleccion de datos se utilizdé la herramienta de la
encuesta, cuyos resultados aportaron informacidn relevante para el desarrollo
de la propuesta.

El aporte que genera esta investigacién al trabajo en desarrollo, es la
importancia que juega la internet dentro de las organizaciones al momento de
ajustar las técnicas de marketing utilizadas, en funcién de lograr ahorro en los
gastos operativos sin que ello evite el éxito de los objetivos planteados a la
hora de posicionarlas en el mercado.

Landaeta D. Jonatan R. (2011) en su trabajo de grado titulado “Plan
estratégico orientado a la optimizacién de la calidad de servicio y atencion
al cliente caso Hidroméaticos Chalito C.A.” para la Universidad José Antonio
Paez, cuyo trabajo de grado fue del tipo de investigacidn descriptiva 'y cuyo
disefio de campo le permitié analizar los datos de la empresa y los clientes para
determinar la situacion actual que se presentaba en el departamento de ventas
de la empresa, el resultado le permitié determinar los factores basicos para la
planificacion y anélisis situacional de la empresa y poder asi generar un plan
estratégico para optimizar la calidad de servicio y la atencidn al cliente de la

empresa Hidromaticos



Chalito C.A. para obtener los datos que le permitieron desarrollar dicha
investigacion se afianzo en la observacion directa y la aplicacion de un
instrumento, dicha encuesta se aplico a una muestra considerable y poder asi
tener una conclusivo mas certera del caso.

Basados en este estudio se puede deducir, que es de suma importancia
conocer la situacion actual de nuestra empresa, tomando en cuenta que
debemos identificar nuestras fallas y debilidades para poder asi emplear una
estrategia que nos permita garantizar un excelente servicio y atencion de cara

a nuestros clientes.

2.1  Bases Teoricas
Seguidamente se presentan las diferentes teorias que sustentan la presente
investigacion, por medio de las cuales se ofrece una conceptualizacion adecuada

de los términos mas relevantes a utilizarse en la misma.

2.2.1 Mercadotecnia

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos
partes que ambas resulten beneficiadas. Se entiende por intercambio “el acto de obtener
un producto deseado de otra persona. Para gque se produzca, segun Kotler y Armstrong

(2004: 68) es necesario que se den cinco condiciones:

Debe haber al menos dos partes.

Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

o k0 bhe

Cada parte debe creer que es apropiado.
Si por algin motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no
queda satisfechas, evitard que se repita de nuevo dicho intercambio. Como

disciplina de influencias cientificas, el



marketing es un conjunto de principios, metodologias y técnicas a través de las
cuales se busca conquistar un mercado, colaborar en la obtencién de los
objetivos de la organizacion, y satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizacién. Asi mismo, busca fidelizar
clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcidn principal y llegar al
usuario final; parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefar,
organizar, ejecutar y controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la

organizacion. (Kotler y Armstrong, 2006: 95).

El vocablo marketing se refiere también a una funcién o area funcional
de la organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de
marketing, etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo
aquello que una empresa puede hacer para ser percibida en el mercado

(consumidores finales), con una vision de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una
vision y opinidn positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio
producto, su precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus
propios empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la
presencia en los medios de comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo eso es
parte del marketing.

Lo anteriormente planteado permite la comprension de la mercadotecnia
y la funcion que esta tiene en la empresa u organizacién, como lo es la funcién
productiva, financiera, administrativa, por mencionar algunas. Ademas, la

finalidad de esta para identificar a los mercados meta y satisfacer sus



necesidades o deseos mediante una adecuada implementacion. Todo ello, con la

finalidad de generar una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

2.2.2 Estrategias

Cualquier estrategia de mercadeo,
cuenta con varios factores que se interrelacionan y actlan conjuntamente. Se
debe tener una buena informacion sobre las fuerzas del macro-entorno tales
como las socioculturales, legales, politicas, los cambios econdmicos; toda ésta
informacion es indispensable para poder determinar la viabilidad de las ofertas
de la empresa para su mercado meta. En los afios recientes las empresas han
tenido que variar o adaptar sus estrategias debido a cambios politicos y legales,
a cambios socioculturales, a fluctuaciones econémicas.

“Una estrategia es un plan general de accién, mediante el cual una

organizacion busca alcanzar sus objetivos” (Stanton, 2000, p. 59).

Las mismas permiten concretar y ejecutar los proyectos estratégicos,

pues responden a la interrogante sobre como lograr y hacer realidad

cada objetivo. Estan orientadas a las variables que la empresa puede

controlar y que responden a las exigencias de comercializacion de

sus productos. La estrategia de mercadotecnia debe especificar los

segmentos de mercado a los que se dirigira la empresa, es decir, debe
concentrarse en los clientes que puede satisfacer mejor.

El desarrollo de la estrategia de mercadotecnia consta de tres (3) fases: la
primera de ellas describe el mercado meta, el posicionamiento planificado para
el producto, las ventas, la participacion del mercado y las utilidades para los
primeros afios; la segunda fase de la estrategia mercadoldgica detalla el precio
planificado del producto, la distribucion y el presupuesto de mercadotecnia para

el primer afio; la Gltima fase expone las ventas planificadas a largo plazo, las



metas de utilidades y las estrategias a implementar para la mezcla de mercadeo
(Kotler y Armstrong, 2006; p. 345). Igualmente, Pride y Ferrel (2005) definen
la estrategia como:

“Una estrategia de mercadeo comprende la seleccion y el analisis de

un mercado objetivo (grupo de personas al que la organizacion desea
llegar), ademé&s permite crear y mantener una mezcla de mercadeo

apropiada (producto,
distribucion, promocion y
precio), que satisfaga a
dichas personas”.  (p.
196)

Para estos autores, la estrategia de mercadeo debe anunciar con claridad
un plan para el mejor uso de los recursos y las tacticas de la organizacion para

cumplir sus objetivos.

McCarthy y Perreault (2004: 112), por su parte, consideran que una
estrategia de mercadeo refleja el panorama general de lo que la empresa hara en
algin mercado, por lo tanto, debe especificar su mercado meta y la mezcla

correspondiente de mercadeo.

Es de resaltar, que un mercado meta es un grupo bastante homogéneo de
consumidores que la compafiia desea atraer. Estos clientes pueden tener
necesidades comunes, requerir productos similares, comprar por razones
semejantes o bien operar de manera andloga. Y la mezcla de mercadeo puede
definirse como la combinacion de un producto, la manera en que se distribuirdy
se promovera, y su precio (Stanton, 2000; p. 137). Estas variables son
controlables por parte de la empresa y se integran para satisfacer las necesidades

del mercado y al mismo tiempo, cumplir con los objetivos de mercadotecnia.

Lo planteado permite a los investigadores la comprension del término
estrategia como el proceso de anéalisis de las oportunidades, investigacion vy
seleccion de los mercados meta, el disefio de las estrategias de mercadotecnia,

en la planeacion de los programas de mercadotecnia, asi como organizar,



instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia. Aspectos relevantes para

lograr el posicionamiento de la empresa en estudio.

2.2.3 Mezcla de Marketing

Se refiere a las variables de decision sobre las cuales una empresa tiene
mayor control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento
exhaustivo de las necesidades del cliente.
Por  consiguiente son consideradas las
herramientas o variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia
para cumplir con los objetivos de la compafia. (Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial). Estas cuatro variables son las siguientes y se las
conoce como las cuatro Pes (producto, precio, promocion y plaza); segun
Arellano (2000: 102):

Producto: Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para la atencién,

adquisicion, uso o consumo capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion. Incluye: Forma de pago: Crédito: Descuentos pronto pago,
volumen, recargos: se plantea por medio de una investigacion de mercados
previa, la cual, definird el precio que se le asignara al entrar al mercado. El
precio es el Gnico elemento del mix Marketing que proporciona ingresos.

Distribucidén: La distribucidén comercial es responsable de que aumente el valor
tiempo y el valor lugar a un bien. Por ejemplo, una bebida refrescante tiene un
valor por su marca, imagen, la distribucion comercial aumenta el valor tiempo y
valor lugar poniéndola a disposicion del cliente en el momento y lugar en que la

necesita o desea comprarla.

Promocidn: El objetivo de una promocién: lo que se traduce en un incremento

puntual de las ventas. Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de



marketing, cuya finalidad consiste en: - alcanzar una serie de objetivos
especificos - a traves de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo

y dirigidas a un target determinado.

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea
eficiente y eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como
con el segmento o segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado
objetivo de la compafia. A largo
plazo, las cuatro variables
tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas pero a corto plazo es dificil
modificar el producto o el canal de distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los
responsables de mercadotecnia estan limitados a trabajar s6lo con la mitad de

sus herramientas.
Estrategias para la Mezcla de Marketing
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Figura N° 1. Fuente: McCarthy y Perreault (2001).Marketing Empresarial Integrado.

El grafico anterior permite identificar las estrategias de la mezcla de
mercadotecnia conocidas como controlables que se combinan de una forma tal
que permitan lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir
positivamente en la demanda, generar ventas, y lograr el posicionamiento de la
marca o0 empresa; ademas permitira identificar las estrategias publicitarias mas

adecuadas para la propuesta planteada.



2.2.4 Publicidad

La publicidad se puede definir como una técnica de comunicacién
masiva, destinada a difundir mensajes a través de los medios de comunicacion
con el fin de persuadir a la audiencia al consumo. En este sentido, Stanton
(2000), sefialan: “La publicidad es comunicacién pagada no personal, que por
conducto de los diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales,
organizaciones no lucrativas o individuos que estan identificados de alguna
manera con el mensaje  publicitario”.
(p.569)

Por otra parte, Kotler, (2002: 457) que cuando se ha decidido el mercado
para el que va dirigido el producto, se ha posicionado, se ha determinado el
precio, la distribucion y la promocion, es el momento de decidir el tipo y forma
de los anuncios publicitarios que se quieren hacer llegar al consumidor. Este es
otro aspecto clave puesto que se trata de trasladar el marketing en informacién,

que es habitualmente lo que el mercado objetivo ve de la empresa.

Es un error comun mezclar la publicidad con las relaciones publicas, la
promocién, la publicidad gratuita, etc. De hecho, todas estas formas de
comunicacion son muy diferentes en cuanto a lo que son capaces de conseguir y

el papel que juegan en el Plan de Marketing.

Se define la publicidad como aquella comunicacién que informa y
persuade a través de medios de comunicacién. Muchos medios de comunicacion
describen los nuevos productos, hacen comparaciones, aconsejan sobre su uso,
a través de los anuncios, las cuales resultan mucho mas costosas, pero
habitualmente son mas efectivos ya que la empresa anunciante tiene un control

total sobre como, dénde, y qué comunica.



Mediante los conceptos anteriormente planteados se puede lograr la
comprension de que la publicidad permite mostrar que se puede satisfacer una
necesidad con el producto o servicio que se estd vendiendo; aspecto que es
relevante para identificar las estrategias publicitarias y posicionar la empresa
FedEx.

2.2.5 Estrategias Publicitarias.

La Estrategia Publicitaria es
la clave del éxito en la Publicidad. Es la verdadera razon de por qué funciona o
no una campafia en términos de resultados de ventas, por lo tanto no se debe
olvidar que la publicidad debe comunicar mensajes de ventas que persuadan al

mercado. McCarthy y Perreault (2001), mencionan las siguientes estrategias:

Estrategias comparativas: Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a

la competencia.
Estrategias competitivas: Su objetivo es quitarle ventas a la competencia.

Estrategias de empuje (push strategy): para motivar los puntos de venta, los
distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente
los productos o lineas de productos hacia el consumidor (aumentando méargenes,
bonos, mejor servicio, publicidad cooperativa, subsidio para promociones...). Se
trata de forzar la venta.

Estrategias financieras: Se basan en una politica de presencia en la mente de
los destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el espacio
publicitario. Recurren a una publicidad muy convencional. Sus objetivos se

expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.



Estrategias de imitacion: Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria

de competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar a la marca un lugar en la
mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de
asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a los
destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razén del producto o de la

empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores.

Estrategias promocionales: Son muy agresivas. Los objetivos promocionales
pueden ser: mantener e incrementar el consumo del producto; contrarrestar
alguna accién de la competencia; e incitar a

la prueba de un producto.

Estrategias de traccion, (pull strategy): para estimular al consumidor final a
que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el

concepto y el producto. Incitarle a la compra.

Este grupo de estrategias se vincula estrechamente con el estudio ya que
permite identificar aquel conjunto integrado de acciones destinadas a lograr una
ventaja competitiva perdurable para el logro del posicionamiento de la empresa

objeto de estudio.
2.2.6 Posicionamiento

Segun Kotler, (2002) Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se
han establecido los objetivos y estrategias, hay que posicionar el producto; es
decir, crear una imagen en la mente de los posibles clientes de manera tal que lo

haga diferente a los productos de la competencia.

Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importantes ya que
es el pilar basico para crear una imagen: anuncios, promociones, envases,

publicidad, gamas de productos, etc. Si se posiciona el producto en todos los



aspectos anteriores se logra un efecto multiplicativo. Un mal posicionamiento
puede destruir el producto, por lo tanto se debe intentar posicionar teniendo en
mente el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre para un producto se debe

intentar que refleje el posicionamiento elegido.

En la definicidn de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en
cuenta el producto que se pretende vender, los deseos y necesidades del mercado
objetivo y, finalmente, la competencia. El analisis de la empresa, los problemas
y oportunidades encontrado, la determinacién del mercado objetivo y las
estrategias de marketing constituyen la clave para lograr un correcto
posicionamiento. Hay que revisar los
puntos fuertes y débiles del producto para
ver como diferenciarse de la competencia. En todo caso, siempre hay que buscar
aspectos que los consumidores puedan percibir.

Es decir, que el posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a
crear y mantener en la mente de los clientes un determinado concepto del
producto o servicio de la empresa; por consiguiente, estos conceptos son vitales
para la comprension de la relacion de este con el propoésito de la investigacion,

siendo parte fundamental para el logro de los objetivos de la empresa.

2.3 Definicion de Términos Bésicos.

Cliente: Es una persona que utiliza o adquiere, de manera frecuente o ocasional,
los servicios o productos que pone a disposicion un profesional, un comercio o

una empresa.

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

mercado al vender o demandar un mismo bien o servicio.



Consumidor: Persona fisica o juridica que adquiere y/o usa los productos o los

servicios de una empresa.

Empresa: Entidad en la que intervienen el capital y el trabajo como factores de
produccion de actividades industriales, mercantiles, o para prestacion de un

servicio.
Estrategia: Serie de acciones meditadas, encaminadas hacia un fin determinado.

Estrategia Publicitaria: Estrategia elaborada por una agencia de publicidad

destinada a conseguir los objetivos de comunicacion del anunciante.

Marca: Un nombre, término, signo, simbolo
o disefio, o la combinacion de todos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores

y diferenciarlo de los la competencia.

Mensaje: Es el objeto central de cualquier tipo de comunicacién que se establezca

entre dos partes, el emisor y receptor.

Mercado: es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre
compradores y vendedores. En contraposicion con una simple venta, el mercado
implica el comercio formal y regulado, donde existe cierta competencia entre los

participantes.

Posicionamiento: El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra
su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el
medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona
un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de lo que la subjetividad de cada individuo en el proceso de

conocimiento, consideracién y uso de la oferta.

Promocidn: Campafia publicitaria que se hace de un determinado producto o

servicio durante un tiempo limitado, mediante una oferta atractiva.



Publicidad: La publicidad es una técnica de comunicacion comercial que intenta
fomentar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de

comunicacion.

Recursos: Conjuntos de elementos disponibles para resolver una necesidad o

para llevar a cabo una empresa.

Servicio: Cumulo de tareas desarrolladas por una compaiiia, para satisfacer las

exigencias de los clientes.

CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El desarrollo del contenido de este capitulo tiene como fin explicar los
lineamientos y la orientacidn que llevara la investigacion para dar cuenta de su
ejecucion. Por lo tanto esta tendra un enfoque cuantitativo basado en la
recoleccion y el anéalisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipotesis que se establecen previamente, ademas se basa en la medicion
numérica, el conteo y el uso de la estadistica para establecer de manera exacta

posible patrones de comportamiento de una poblacidn.

3.1 Tipo y Disefo de la Investigacion

De acuerdo con los objetivos definidos en el problema la presente
investigacion se encuentra enmarcada dentro de los denominados proyectos
factibles, ya que segun lo planteado por el Manual de Trabajo de Grado de
Especializacién, Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagdgica
Experimental Libertador, UPEL (2010), se define de la siguiente manera:

“Los proyectos factibles consisten en la investigacién, elaboracion
y desarrollo de una propuesta y modelo operativo viable para



soluciones, problemas, requerimientos y necesidades de
organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacién
de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos”. (p.36).

Se enmarca dentro de esta modalidad debido a que se desarrolla una

propuesta viable para la solucion de un problema identificado en el problema
mediante estrategias publicitarias para incrementar el posicionamiento de la
empresa FedEx en el Municipio Valencia del estado Carabobo.

Por otra parte, de acuerdo al problema planteado referido a estrategias
publicitarias para incrementar el posicionamiento de la empresa FedEXx, con la
finalidad de captar nuevos clientes segin las necesidades y expectativas del
mercado, y en funcidn de los objetivos, se incorpora el disefio de campo con
apoyo en la revisién bibliografica. Entendiéndose por investigacion de campo,
lo planteado por el Manual de Trabajos de
Grado de Especializacion y
Maestria y Tesis Doctorales UPEL (2010):

El andlisis sistematico de problemas en la realidad, con el propdsito

bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y
factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera

de los paradigmas o enfoques de investigacion conocidos 0 en
desarrollo. Los datos de interés son recogidos en forma directa de la
realidad; en este sentido se trata de investigaciones a partir de datos
originales o primarios. (p. 18).

Este tipo de investigacion de campo se apoyara en la revision bibliografica

segun la definicion descrita por Palella y Martins (2006):

Se fundamenta en la revision sistematica, rigurosa y profunda de
material documental de cualquier clase. Se procura el analisis de los
fendmenos o el establecimiento de la relacion entre dos o mas
variables. Cuando opta por este tipo de estudio, el investigador
utiliza documentos; los recolecta, selecciona, analiza y presenta
resultados coherentes.(p. 96).

Lo que se busca es, a partir de datos recogidos de la realidad de los clientes

y el personal de la empresa FedEx comprender las necesidades de estos en

relacion al servicio que ofrece la empresa, asi como sus factores constituyentes,



causas y efectos, apoyado en otras investigaciones y en protocolos

documentales.

3.2 Fases Metodoldgicas

Se describe a continuacion las fases mediante las cuales se va a desarrollar
la investigacion, de acuerdo a los objetivos especificos previamente definidos,
en el cual se detallan los instrumentos a utilizar, la poblacién que participaran

y la técnica de recoleccion y analisis de los resultados.

3.21 Fase |I: Diagndstico del
posicionamiento actual de la empresa
FedEx en el Municipio Valencia del

Estado Carabobo.

En esta fase se utilizara la técnica de la observacidn, segun lo planteado
por Alvarez y Jurgenson (2005), se define como “el acto de notar un fenémeno,
a menudo con instrumentos y registrandolo con fines cientificos” (p. 99). Y

segun Adler (1998), quien sefiala que:

“La observacion consiste en obtener impresiones del mundo
circundante por medio de todas las facultades humanas relevante.

Esto suele requerir contacto directo con el (los) sujetos (s), aunque
puede realizarse observacion remota registrando a los sujetos en
fotografia, grabaciones sonoras o video grabacién y estudidndola
posteriormente” (p. 153)

De igual forma, se hard uso de la técnica de la encuesta mediante la

aplicacion de un cuestionario, considerado segun Balestrini (2003) como:

“Un medio escrito y basico entre el encuestador y el encuestado,
facilita traducir los objetivos y las variables de la investigacién a
traves de una serie de preguntas muy particulares, previamente
preparadas de forma cuidadosa, susceptibles de analizarse en
relacion con la situacion planteada” (p. 154).



Este instrumento de recoleccién de datos se aplicara a la poblacién elegida
para el estudio, con el fin de permitir al individuo entrevistado expresar sus
pensamientos con respecto a la necesidad de estrategias publicitarias para
incrementar el posicionamiento de la empresa FedEx en Valencia - Estado
Carabobo. En este sentido se pretende realizar una técnica de encuesta escrita
bajo estudios periodicos, donde se utilizara como instrumento un cuestionario
construido por preguntas breves que seran aplicadas la muestra seleccionada;
constituido por (09) preguntas de caracter cerrado, dicotdmicas y de seleccidn
multiples. Ademas, como técnica de analisis de datos de estadistica descriptiva
utilizaremos el modelo de gréaficos, basada en diagramas de sectores para que se
manifieste visualmente la relacion estadistica de los resultados presentado en
dicho trabajo.

Las poblacion objeto de observacion o estudio, sera en primer término los

clientes de la empresa FedEx y los
empleados de dicha empresa constituidos por
15 personas. Ellos constituyen la poblacion

0 universo de estudio para la investigacion, para la cual se generalizan los
resultados. En la medida, que se entiende por poblacion o universo de estudio
“la totalidad de un conjunto de elementos, seres u objetos que se desea investigar
y de la cual se estudiara una fraccién, que se pretende redna las mismas
caracteristicas y en igual proporcion”. (Arias, 2006; p.62). La segunda
poblacién o universo de estudio en el presente caso, estard conformada por un
promedio de clientes que visitan la empresa regularmente, aproximadamente
(105) clientes, segun informacidn suministrada por la Gerencia de FedEx.

El universo objeto de estudio, constituye una poblacion de tipo finita, en la
medida, que esta constituida por un determinado nimero elementos, que en este
estudio esta limitada a las unidades de analisis seleccionadas para recabar la

informacion.



En este sentido  Balestrini (2003: 146) la define como “un subconjunto
representativo de un universo o poblacion; mientras que muestreo se trata de un
“el proceso de seleccién de la muestra”. (p.19). En vista de que se trata de una
poblacidn finita se calculard la muestra tomando en cuenta que la importancia
del muestreo radica en que no es necesario trabajar con los ‘N’ elementos de una
poblacién para comprender con un nivel “razonable” de exactitud la naturaleza
del fenomeno estudiado. Este conocimiento se puede obtener a partir de una
muestra que se considere representativa de aquella poblacion. Arias (2006)
plantea que:

“Aunque la razon esencial por la que se muestrea es la imposibilidad

de estudiar todos los sujetos, es un proceso légico, porque en la
practica no es necesario obtener datos de todos los posibles sujetos

para comprender con exactitud la naturaleza del fenémeno que se
estudia, sino que, en general, se puede alcanzar esa comprension con

una parte de los sujetos”. (p. 78).

La seleccion correcta de la muestra implica crear una que represente a la

poblacién con la mayor fidelidad posible.
Esto conlleva utilizar unas técnicas
especificas de seleccién de la muestra,

asi como la necesidad de determinar su tamafio 6ptimo. En el estudio se utilizara
ademas el muestreo probabilistico para la primera poblacién conformada por
los clientes de la empresa, ya que es posible conocer la probabilidad de seleccién
de cada unidad componente de la muestra; y el muestreo al azar simple, el cual
segun Palella y Martins (2006) consiste en seleccionar, de acuerdo a un
procedimiento simple, los componentes que conformaran la muestra (p. 121).
Para la investigacidn la poblacion objeto de estudio estard conformado por (105)
clientes que frecuentan la empresa FedEx y (15) empleados para un total de 120
personas, el cual seran tomados en su totalidad por considerarse esta poblacion
representativa y suficiente mediante la muestra censal.

Célculo de la muestra

Segun Ballestrini (2003):



n= muestra (a determinar)

N= poblacion

e= margen de error (entre 1% a 5%)
P= probabilidad de éxito 50%

Q= probabilidad de fracaso 50%

4= constante

Para hallar el tamafio de la muestra que se pretende estudiar con
caracteristicas finitas, ya que la totalidad de elementos son identificables por el
investigador, y se cuentan con los registros de todos estos, con un nivel de

confianza de 95x100 a dos signos y con un error de 5x100.

Se aplicara el siguiente procedimiento:

4xpxgxN

N= ===mmmmmm e ————
e?(N-1)+4xpxq
4x0.5x0.5x120
Donde  N= ---mmmmmmmmm e
(0.05)2(120-1) + 4 x 0.5 x 0.5
120

[ R EEEE R entonces, se tiene que la muestra es n=93.76

1.2975

El resultado de la misma da 93 clientes de la poblacion total, que

representa el Municipio de Valencia del Estado Carabobo.

3.2.2 Fase Il: Identificacion de las fortalezas, oportunidades, debilidadesy
amenazas mediante la utilizacién de una matriz DOFA:

Para el desarrollo de esta fase se tomaran en cuenta una serie de técnicas
para el manejo de las fuentes y aspectos tedricos de la investigacion, ademas

fundamentalmente de la elaboracion de la matriz DOFA (también conocida como



matriz FODA o analisis SWOT en inglés), mediante el cual se formularan las
estrategias publicitarias para incrementar el posicionamiento de la empresa
FedEx en el Municipio Valencia del Estado Carabobo, que permita realizar

ajustes pertinentes y oportunos al proceso.

Para ello, se recurrird a los aspectos tedricos de la investigacién, en este
sentido, se situan las denominadas técnicas y protocolos instrumentales, de la
investigacién documental. Empledndose de ellas fundamentalmente, para su

analisis que permitiran abordar el momento tedrico, la observacion documental.

El anélisis DOFA, se realizard mediante estudios complementarios como son
el perfil de amenazas y oportunidades en el medio (POAM), el perfil competitivo
(PC), el perfil de capacidades y fortalezas internas (PCl), entre otros métodos de
diagndstico empresarial, que permitiran presentar un panorama general de la
empresa dentro del medio en el cual se debe mover. Ademas, de los resultados
obtenidos de la aplicacion de las técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos

elaborados y aplicados a las unidades de analisis seleccionadas para el estudio.

Fase I1ll: Disefio de estrategias publicitarias para incrementar el
posicionamiento de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del Estado
Carabobo.

En esta fase se desarrollara la propuesta a partir del diagnéstico definitivo

del proceso de investigacion, mediante la descripcion de la propuesta, objetivos
de la propuesta, justificacion de la propuesta y el disefio estrategias, con la
finalidad de disefiar estrategias publicitarias para incrementar el
posicionamiento de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del estado
Carabobo, orientadas a captar nuevos clientes segin las necesidades y
expectativas del mercado.



el Municipio Valencia del Estado Carabobo.

CAPITULO

v

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Fase |: Diagnéstico del posicionamiento actual de la empresa FedEx en

En esta fase una vez aplicada la técnica de la observacidn se presentaran

las impresiones de los investigadores sobre el fendmeno objeto de estudio,

relacionado con el posicionamiento de la empresa FedEx mediante una matriz

de observacion:

Cuadro N° 1 Matriz de Observacion

accesible para el cliente.

N° item Si No Observaciones
1 |Se encuentra en buena X
ubicacion la estacién de
Valencia.
2 | Es razonable el horario de X
oficina.
3 |El servicio de envio es X




4 | El personal estd altamente | x
calificado.
5 | Existe calidad de comunicacion X
entre empleado y cliente.

6 | Brinda calidad de servicio de X
reclamos.

7 | La empresa da a conocer sus X
servicios a través de medios
publicitarios.

8 | Servicio de entregay recolectas X
es adecuado.
9 | El servicio que ofrece es rapido X

y Seguro.

10 | La empresa ofrece descuentos X
en envios

11 | El servicio de nacionalizacién X

es rapido y seguro.
Ferrer (2016).

Analisis: La ubicacién de la estacion de FedEx en el Municipio de Valencia, es

adecuada para cubrir la necesidad de los
clientes, tomando en cuenta que el enfoque
de su ubicacién es en una zona industrial ya que sus clientes potenciales son las
empresas, el cual puede brindar cualquier tipo informacidn sobre el servicio
ofrecido.

El servicio de entrega y recolectas, son unos de los valores agregados
que la empresa ofrece, sin embargo no es conocido por todos en la region; hay
que tomar en consideracion que como valor agregado debe ser divulgado para
incrementar la cantidad de clientes y el posicionamiento de este. Igualmente, la
empresa debe realizar otros servicios como envios a mitad de precio, ya que
esto seria un atractivo significativo para futuros clientes.

Existen otros tipos de servicios que pueden lograr una mayor captacion
de clientes y asi el posicionamiento como son un obsequio de cortesia
especialmente seleccionado como envios gratis, descuentos, cupones, gorras,

franelas de la empresa, calendarios, boligrafos, entre otros, divulgar aquellos



otros servicios tomando en cuenta que son valores agregados que deben ser

comunicados mediante publicidad.

Cuestionario

item 1.

¢ Cada cuanto

utiliza el servicio de la empresa FedEXx?

Clientes

tiempo utiliza usted

Cuadro N° 2
Frecuencia de Uso
Alternativa Frecuencia Relativa | Frecuencia Absoluta
(%)
A. Semanalmente 8 9
B. Quincenalmente 10 11
C. Mensualmente 15 16
D. Trimestralmente 33 35
E. Semestralmente 15 16
F. Anualmente 12 13
Total 93 100

Ferrer (2016)



Cuadro 2. ¢Cada cuanto tiempo utiliza usted el Servicio de la empresa
FedEx?

Analisis: En la tabla anterior se puede observar que el treinta y cinco por ciento
(35%) utiliza el servicio trimestralmente, el dieciséis por ciento (16%)
mensualmente, el dieciséis por ciento (16%) semestralmente, el once por ciento
(11%) quincenalmente, el trece por ciento (13%) anualmente y el nueve por
ciento (9%) semanalmente, esto indica la frecuencia de visita por parte de los
clientes a nuestra empresa. En pocas palabras podemos mejorar de forma
positiva estos resultados obtenidos aplicando una estrategia publicitaria que

incentive o motive a nuestros clientes a usar nuestros servicios.

Item 2. ¢A través de que medio lo
conocio?
Cuadro N° 3
Medio
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
A. Por radio 0 0
B. Por television 0 0
C. Por prensa 0 0
D. Por referencia 60 64
E. Por valla 10 11
F. Por internet 23 25
Total 93 100

Ferrer (2016)

Cuadro 3. ¢ A través de que medio lo conoci6?



Andlisis: Del total de clientes encuestados el sesenta y cuatro por ciento (64%)

manifestd haberlo conocido por medio de referencias, el veinte y cinco por

ciento (25%) por internet y el once por ciento (11%) por una valla ubicada en

las instalaciones de la estacién. Esto pone de manifiesto que los clientes que lo

han usado lo recomienda aspecto importante como medio de difusion, ademas es

necesario recalcar la Unica publicidad que tiene es la identificacion del local y

otra por internet, factor también relevante; sin embargo se observa en el grafico

que la empresa no utiliza los medios masivos para difundir y propagar su

existencia.

[tem 3. ;Cudl es el

el servicio de la empresa?

motivo por la cual usa

Cuadro N° 4
Motivo de uso
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
A. Por trabajo 68 73
B. Familiar 11 12
C. Amistades 10 11
D. Ocasional 4 4
Total 93 100

Ferrer (2016)



Cuadro 4. ;Cual es el motivo por la cual usa el servicio de FedEx?

Analisis: Los encuestados manifestaron que utilizan el servicio de la empresa
en un setenta y tres por ciento (73%) por trabajo, doce por ciento (12%) por
familiares, el once por ciento (11%) por amistades, el cuatro por ciento (4%)
ocasional, esto pone en evidencia que las preferencias de los usuario para

utilizar nuestros servicios antes las necesidades que se le presentan.

[tem 4. ¢Conoce usted todos los servicios

que ofrece FedEx?

Cuadro N° 5
Conocimiento de los servicios de la empresa
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
Si 70 75
No 23 25
Total 93 100

Ferrer (2016)

Cuadro 5. ¢ Conoce usted todos los servicios que ofrece FedEx?




Andlisis: De los clientes encuestados el setenta y cinco por ciento (75%) indico
conocer todos los servicios que ofrece FedEx y el veinte y cinco por ciento (25%)
afirmé no conocerlos. Esto pone de manifiesto la divulgacion que FedEx realiza

de los servicios y valores agregados que posee.

Item 5. ¢Qué servicios de los que
posee  FedEx ha utilizado usted?
Cuadro N° 6

Uso de servicio

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta
Relativa (%)
A. Servicio de prioridad 35 38
B. Servicio de carga 19 20
pesada
C. Servicio de recolectas 7 8




D. Servicio de status de 14 15
paquete.

E. Servicio de call center 18 19

F. Otro 0 0

Total 93 100

Ferrer (2016)

Cuadro 6. ¢Qué servicios de los que posee FedEx ha utilizado usted?

Analisis: Los encuestados respondieron en un treinta y ocho por ciento (38%)
que ha utilizado el servicio de prioridad, veinte por ciento (20%) el servicio de
carga pesada, el ocho por ciento (8%) el servicio de recolectas, el quince por
ciento (15%) sobre status de paquete y el diecinueve por ciento (19%) por el call
center. Se puede observar claramente que de todos los servicios que ofrece
FedEx son utilizados. Adicionalmente si se aplica una estrategia de publicidad
comunicativa, basada en informar a nuestros clientes de todos los servicios que
ofrecemos, esto aumentaria considerablemente el uso de los servicios,

llevandonos a lograr los objetivos esperados.

item 6. ;Considera usted que los servicios
que presta FedEx son de calidad?
Cuadro N° 7

Calidad del servicio

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
Si 75 81
No 18 19
Total 93 100




Ferrer (2016)

Cuadro 7. ¢Considera usted que los servicios que presta FedEx son de

calidad?

Analisis: De los clientes encuestados el

ochenta y uno por ciento (81%)

considera que FedEx es de calidad y el diecinueve por ciento (19%) considera

que no. En este sentido, se puede decir que la calidad forma parte de una

estrategia competitiva, relacionada con la rentabilidad. Aunque mas del

cincuenta por ciento (50%), considera que FedEx es de calidad no hay que dejar

de observar el diecinueve por ciento (19%) que no lo cree, por lo tanto es

necesario tomar en cuenta esa diferencia.

item 7. Dentro de la clasificacion ¢Cuél cree usted que se encuentra el

desempefio de FedEx?
Cuadro N° 8

Clasificacién

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta
Relativa (%)
A. Excelente 15 16
B. Muy bueno 42 46




C. Bueno 27 29
D. Malo 6 6
E. Muy malo 3 3
Total 93 100

Ferrer (2016)

Cuadro 8. Dentro de la clasificacién ¢ Cual cree usted se encuentra el
desempefio de FedEx?

Analisis: Cuando se les pregunto a los clientes con respecto a la clasificacién
de FedEx en cuanto a su desempefio en servicio, estos respondieron en un
dieciséis por ciento (16%) lo consideran excelente, cuarenta y seis (46%) por
ciento muy bueno, veinte y nueve por ciento (29%) bueno, un seis por ciento
(6%) malo y un tres por ciento (3%) muy malo. Es necesario acotar que los
servicios de FedEx tienen una alta dependencia de la satisfaccion del cliente;
por lo tanto, para poder ser rentables y ser considerados excelentes necesitan
desarrollar y aplicar estrategias de marketing efectivas.

Item 8. ;Considera usted que FedEx deberia realizar paquetes promocionales

para captar mas clientes?

Cuadro N° 9
Paquetes promocionales
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
Si 93 100
No 0 0
Total 93 100

Ferrer (2016)



Cuadro 9. ¢Considera usted que FedEx deberia realizar paquetes

promocionales para captar mas clientes?

Analisis: El total de los clientes encuestados respondid en un cien por ciento

(100%) que FedEx deberia utilizar paquetes promocionales para captar mas

clientes. Se puede observar la necesidad que tiene la empresa de realizar

estrategias que le permitan incrementar su cartera de clientes. Tomando en

cuenta que estos permitirian

que se implementen en ella.

reforzar y coordinar los esfuerzos publicitarios,

Item 9. ¢ Considera usted que FedEx deberia realizar mayor publicidad para dar

a conocer los servicios que ofrece?
Cuadro N° 10

Mayor publicidad

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
Si 93 100
No 0 0
Total 93 100

Ferrer (2016)



Cuadro 10. ¢Considera usted que FedEx deberia realizar mayor publicidad
para dar a conocer los servicios que ofrece?

Analisis: El cien por ciento (100%) dié como respuesta que FedEx deberia
realizar publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece. Al respecto, se
puede decir que la publicidad permitira difundir o informar al pdablico sobre los
bienes o servicios que FedEx ofrece, a través de los medios de comunicacion,
esto con el objetivo de motivar al publico hacia la accion de preferirlo o

posicionarse en la mente de los clientes.

Cuestionario al personal de la
empresa FedEX.

Item a. ;Para FedEx lo importante es el cliente?

Cuadro N° 11

Importancia del cliente

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa

Si 13 87

No 2 13




| Total 15 100
Ferrer (2016)

Cuadro 11. ¢ Para FedEx lo importante es el cliente?

Analisis: Del total de empleados de la empresa el ochenta y siete por ciento
(87%) considera que lo importante es el cliente y el trece (13%) por ciento que
no. El cliente es el protagonista de la accion comercial, por lo tanto, dar una
buena respuesta a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o
propuesta es imprescindible; ya que, el cliente es, por muchos motivos, la razon

de existencia y garantia de futuro de la empresa.

Item b. ;Se le ofrece informacion al cliente cuando ingresa a nuestra oficina de
todos los servicios?
Cuadro N° 12

Informacion

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa

Si 11 73

No 4 27




| Total

15

100

Ferrer (2016)

Cuadro 12. ¢Se le ofrece informacién al cliente cuando ingresa a nuestra

oficina de todos los servicios?

Analisis: setenta y tres

por ciento (73%) respondié que si Se le ofrece

informacion al cliente cuando ingresa a nuestras oficinas de los servicios, el

veinte y siete por ciento (27%) que no. Para que un potencial cliente adquiera o

compre un producto necesita saber de su existencia, sentirse persuadido para

comprar ese producto y recordar que existe. Por tanto, si se quiere lograr que los

potenciales clientes lo adquieran

es indispensable realizar una serie de

actividades que comuniquen adecuadamente la existencia de ese producto, lo

persuadan para que lo compre y le recuerden que existe.

Item c. ;Qué medios utiliza FedEx para comunicar al cliente de los servicios

que ofrece?
Cuadro N° 13

dipticos

Medios
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
A. Tripticos 2 14




B. Internet 5 33

C. La recepcion 8 53

D. Depart. de 0 0
Mercadeo

Total 15 100

Ferrer (2016)

Cuadro 13. { Qué medios utiliza FedEx para comunicar al cliente de los
servicios que ofrece Qué medios utiliza?

Andlisis: Los empleados entrevistados indicaron en un cincuenta y tres (53%)
por ciento que FedEx para comunicar al cliente de los servicios lo hace mediante
la recepcion, el treinta y tres por ciento (33%) mediante su pagina por internet,
el catorce por ciento (14%) a traves de tripticos y dipticos. Se pone en evidencia
en el grafico la necesidad de aplicar estrategias publicitarias que busquen
persuadir e informar, a los clientes mediante otros medios de comunicacion

para lograr el posicionamiento esperado.

item d. (Considera usted que FedEx
deberian hacer publicidad para dar a
conocer la variedad de servicios que ofrece?

Cuadro N° 14

Publicidad

Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)

Relativa
Si 15 100




No

Total

100

Ferrer (2016)

Cuadro 14. ¢ Considera usted que FedEx deberia hacer publicidad para dar

a conocer la variedad de servicios que ofrece?

Analisis: Del total de los empleados encuestados el cien por ciento (100%)

considera que FedEXx deberia hacer publicidad para dar a conocer la variedad de

servicios que ofrece. Al respecto se puede decir, que el crecimiento de una

empresa y la publicidad, van juntas, es decir, ya que es usada como vehiculo

debido a la poderosa fuerza de persuasion, que va moldeando de actitudes y

comportamientos a los clientes potenciales.

[tem e. ¢Considera usted que el FedEx ofrece un servicio de calidad a los

clientes?
Cuadro N° 15

Calidad
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta (%)
Relativa
Si 12 80




No 3 20
Total 15 100
Ferrer (2016)

Cuadro 15. ¢Considera usted que FedEXx ofrece un servicio de calidad a los
clientes?

Analisis: En un ochenta por ciento (80%) los empleados consideran que FedEx
ofrece un servicio de calidad y veinte por ciento (20%) considera que no. Se
ofrecen también servicios cuya calidad a veces es muy dificil percibir y
diferenciar, a menos de que se consideren una serie de factores que son vitales,
lo primero es informar a los posibles clientes acerca de nuestros productos y
servicios, el cual debe ser completa y detallada y ademéas se incluyan las
caracteristicas de los productos y las ventajas que ofrecen, asi como la

conveniencia de adquirirlos a través de nuestra empresa.

Item f. ;A través de qué medios FedEx informa a las comunidades aledafias de
los servicios permanentes que posee?
Cuadro N° 16

Medios
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta
Relativa (%)
A. Prensa 0 0
B. Radio 0 0




C. Television 0 0
regional
D. Aviso en las 11 73
Instalaciones
E. Internet 4 27
Total 15 100

Ferrer (2016)

Cuadro 16. ¢ A través de qué medios FedEx informa a las comunidades
aledanas de los servicios permanentes que posee?

Analisis: Del total de encuestados el setenta y tres por ciento (73%) manifesto
que FedEx informa a las comunidades aledafias de los servicios permanentes que
posee mediante aviso en las instalaciones y el veinte y siete por ciento (27%)
manifestd que por internet. Esto pone de manifiesto la necesidad de utilizar otros

medios y hacer uso de la publicidad para poder captar mayores clientes.

Item g. ¢ Considera usted que FedEx deberia utilizar publicidad para informar a
las comunidades aledafias de los servicios que ofrece de manera permanente?
Cuadro N° 17

Publicidad
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta
Relativa (%)
Si 15 100
No 0 0
Total 15 100




Ferrer (2016)

Cuadro 17. ¢ Considera usted que FedEx deberia utilizar publicidad para

informar a las comunidades aledafias de los servicios que ofrece de manera

permanente?

Analisis: Cuando se les pregunto a los encuestados si FedEx deberia utilizar

publicidad para informar a las comunidades aledafias de los servicios que ofrece

de manera permanente, el cien por ciento (100%) manifesté que si.

item h. ¢Considera usted que la publicidad incrementaria el posicionamiento

que tiene FedEXx?
Cuadro N° 18

Publicidad
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta
Relativa (%0)
Si 15 100
No 0 0
Total 15 100

Ferrer (2016)




Cuadro 18. ¢ Considera usted que la publicidad incrementaria el

posicionamiento que tiene la empresa FedEx?

Andlisis: EIl cien por ciento (100%) considera que la publicidad incrementaria

el posicionamiento que tiene FedEx. Hoy en dia existen demasiados productos,

compaiiias y alternativas entre las cuales escoger, por lo tanto las empresas

deben enviar mensajes continuamente para tener una participacion en la mente

del cliente.

item i. ¢Considera

publicidad crearia una

comunidades adyacentes y en los clientes?
Cuadro N° 19

usted que la

mejor imagen en las

Imagen
Alternativa Frecuencia Frecuencia Absoluta
Relativa (%)
Si 13 87
No 2 13
Total 15 100




Ferrer (2016)

Cuadro 19. ¢ Considera usted que la publicidad crearia una mejor imagen
en las comunidades adyacentes y en los clientes?

Andlisis: El ochenta y siete por ciento (87%) considera que la publicidad crearia
una mejor imagen en las comunidades adyacentes y en los clientes y el trece por
ciento (13%) considera que no. Estd comprobado que una imagen vale méas que
mil palabras por eso cada vez més se utilizan campafias de publicidad breves,
concisas y sobretodo muy creativas. Por lo tanto es necesario hacer publicidad,
para dar a conocer al consumidor un producto y/o servicio para llamar su

atencion.

4.1.1 Analisis de Resultados

Una vez analizados los datos de la
aplicacion del instrumento a la
investigacion denominada estrategias de Publicidad para incrementar el
posicionamiento de la empresa FedEx en el Municipio Valencia del Estado
Carabobo se pudo determinar que aun cuando la empresa tiene una demanda de
clientes con una frecuencia de visita de 35% y 16% trimestral y mensualmente
respectivamente ( Ver Cuadro N° 2 Gréafico 1); no es conocido por los medios

masivos de comunicacidn sino a través de referencias, porque mediante la pagina



que posee no es visitada como deberia apenas en un 25% como se observa en el
Cuadro N° 3, Gréfico 2.

En este sentido se puede decir que el boca a boca es quizas el aliado mas
antiguo del marketing. Y hoy en dia, gracias al irrefrenable empuje de los social
media y el internet, ha cobrado nuevos brios para asumir de nuevo el papel
central que merece en el universo del marketing, la publicidad y las relaciones
publicas, sin embargo es necesario que la publicidad que se realice a través del
tiene que ser muy atractiva para que llame la atencién de la audiencia.

Por otra parte, también se pudo evidenciar las necesidades y
requerimientos de los clientes por los cuales utilizan la empresa, siendo el 73%
por trabajo y un 11% de manera ocasional. Sin embargo, estos clientes
manifestaron en un 25% no conocer todos los servicios que ofrece. Es necesario
que la empresa realice un mayor esfuerzo en divulgar mediante la publicidad los
productos y servicios que ofrece si desea incrementar su posicionamiento.
Tomando en cuenta que el 8% solamente manifestdé conocer el servicio de
recolectas y el 15% el call center, cuando la empresa tiene otros servicios que
pueden ser muy atractivos para los clientes. (Ver Cuadro N° 5y 6).

A pesar de esto los clientes consideran en un 81% que la empresa FedEXx
es de calidad, aun cuando es un valor superior a la mitad, no se puede desechar
el 19% de los clientes que opinan lo
contrario; tomando en cuenta que la calidad
es una estrategia competitiva y diferencial para cualquier empresa que desea
lograr un elevado posicionamiento (Ve Cuadro N° 7).

Ademas, es necesario tomar en cuenta la percepcién que tienen los
clientes con respecto a la empresa, en el caso de que ocupa, se trata de una
empresa de logistica de carga que su calidad en servicios se mide a través de
una escala de desempefio con que es clasificada. Teniendo como resultado que
los clientes la perciben con un 46% de excelencia. Es necesario acotar la

importancia que tiene para este tipo de empresas la satisfaccion del cliente que



es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente™ de los clientes
y por ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener “satisfecho a
cada cliente” ha traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para
constituirse en uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales
(produccion, finanzas, recursos humanos, entre otros) de las empresas exitosas.
(Cuadro N° 8).

Otro aspecto muy importante que hay que mencionar es que los clientes
consideran que la empresa FedEx en un 100%, deberia utilizar paquetes
promocionales para captar més clientes y realizar mas publicidad para dar a
conocer los servicios que ofrece. En el mundo actual los consumidores son
agobiados por la excesiva publicidad a la que estan expuestos. Es por ello que
las empresas cada vez trabajan en mejorar su creatividad para diferenciarse y ser
reconocidos por el publico, y asi lograr sus objetivos publicitarios. (Cuadro N°9,
10)

Con respecto al personal que labora en la empresa al aplicarse el
instrumento se pudo determinar el 87% considera que lo importante para la
empresa es el cliente. Al respecto se puede decir, que el cliente es el verdadero
impulsor de la empresa; sin él, las actividades de la empresa no tendrian sentido
pues el objetivo en comun de las organizaciones es brindarle un servicio o
producto al cliente. Por lo tanto, si el cliente no existe la empresa tampoco.(Ver
Cuadro N° 11)

Otro aspecto que mencionaron los
empleados es que se le ofrece informacion al cliente cuando ingresa de los
servicios que posee FedEXx, esto pone de manifiesto que la informacion que sale
por internet no es suficiente, ni la de boca a boca para divulgar la informacion
y que para comunicar al cliente de los servicios lo hace mediante la recepcion y
el uso de tripticos y dipticos. La diversidad de mercadotecnia junto a la
publicidad ha generado altos grados de competitividad en el mercado nacional e

internacional, creando exigencias cada vez mayores en el campo de las empresas,



la adecuada satisfaccion de estas exigencias estriba en primer lugar en la
posibilidad de obtener informacidn confiable y precisa sobre las particulares
relaciones que se establecen entre el cliente y una determinada marca de la
categoria, en segundo lugar el disefio de estrategias mas acertadas para mantener
un alto porcentaje de participacion en el mercado. (Ver Cuadro N° 12 y 13)

Por otra parte hay que considerar que los empleados al igual que los
clientes consideran que los servicios que ofrece son de calidad, y que debe hacer
publicidad para incrementar su cartera de clientes, asi como que el hotel no
mantiene informado a los clientes ni a las comunidades aledafias de los otros
servicios que ofrece ya que esta puede ser una poderosa fuerza de persuasion
para los clientes. (Ver Cuadro N° 14, 15, 16)

Para finalizar se hace necesario enfatizar que los empleados consideran que la
empresa no hace publicidad y que esto puede repercutir en el posicionamiento y

en la imagen que la empresa FedEx ofrece. (Ver Cuadros N° 17, 18 y 19,)

4.2 Fase Il: Identificacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas mediante la utilizacion de una matriz DOFA: En esta fase se
desarrollara la matriz DOFA y los estudios complementarios como son el perfil
de amenazas y oportunidades en el medio (POAM), el perfil competitivo (PC),
el perfil de capacidades y fortalezas
internas (PCI), entre otros métodos de
diagndstico empresarial, que permitiran presentar un panorama general de la

empresa dentro del medio en el cual se debe mover.

Cuadro N° 20 Matriz DOFA

Oportunidades Amenazas
# Infraestructura # La competencia cercana

# Vias de acceso # Inseguridad




# Ubicacién # Crisis Econdmica

# Crecimiento del mercado # Inflacion
# Falta de crecimiento de la # Caida de las tarifas
competencia
Fortalezas Debilidades
# Servicios de calidad # Falta de agresividad para
# Orientacion hacia el cliente enfrentar a la competencia
# Tiene solvencia econémica # Resistencia al cambio
# Nivel de satisfaccion del # Uso de planes estratégicos
cliente # La falta de publicidad
# Rentabilidad y retorno de
la inversion

# Infraestructura

# Nuevos servicios

Ferrer (2016)
Mediante el Cuadro N° 20 donde se plasman los resultados de la matriz

se puede observar que una de las principales fortalezas con que cuenta la empresa
son los servicios de calidad, la orientacidn hacia el cliente, que la empresa
FedEx tiene solvencia econémica y un alto nivel de satisfaccion del cliente,

ademas de una alta rentabilidad y retorno de la inversion, otro de sus grandes

fortalezas son la infraestructura 'y los
nuevos  servicios que ofrece.
Por otra parte, entre las

oportunidades que se observan estan también la infraestructura, las vias de
acceso y la ubicacion, ademas del crecimiento del mercado.
Entre las debilidades que se observan la falta de agresividad para

enfrentar a la competencia, la resistencia al cambio, el uso de planes estratégicos



y la falta de publicidad para que le permita incrementar su cartera de clientes,
la satisfaccion plena de estos y asi cumplir con los objetivos y metas definidas.

Por dltimo, entre las amenazas que se observan se encuentra la
competencia cercana, la inseguridad, la grave crisis econdmica y la alta tasa de
inflacion, asi como la caida de las tarifas de envio, ademas de la incertidumbre
politica que presenta el pais.

Se realizé un proceso de auditoria interna a la empresa para conocer el
perfil de capacidad interna, analizando aspectos como la capacidad directiva,
capacidad tecnoldgica, capacidad de talento humano, capacidad competitivay la
capacidad financiera con que realmente cuenta la empresa, su perfil y
oportunidades ante el medio ambiente, tales como, factor econémico, politico,
social, tecnoldgico, competitivo y geogréfico.

Cuadro N° 21 Categorias del PCI

Fortaleza Debilidad Impacto
A [M] B A [M] B A [M][B
CALIFICACION L el A | L|E|A|LI|E|lA
T |D| J T |D| J T |DJ|3
o|1|o o |1 | o o|1]o
CAPACIDAD o o o
1. Directiva. X X
2. Talento. X X X
3. Competitiva. X X
4. Tecnologica. X X
5. Financiera. X X
Ferrer (2016)
El  Cuadro N° 21 muestra que la
empresa FedEx posee grandes fortalezas

que debilidades en cuanto a su perfil de capacidad interno lo cual es un factor de
mucha relevancia para lograr las metas y objetivos trazados.
Cuadro N° 22

Diagnostico Interno del PCI — Capacidad Directiva
CAPACIDAD DIRECTIVA Fortaleza Debilidad Impacto




A [M]| B A M| B A [M]B
L |E| A L [E| A L |E|A
T |D]| 3 T |D| J T | D
o |1 o] o |1 | o o] I |0

0 0 0

1. Imagen Corporativa X X

2. Uso de planes estratégicos X X

3. Flexibilidad de la estructura X X

organizacional

4. Comunicacion y control gerencial X X

5. Agresividad para enfrentar a la X X

competencia

6. Sistema de toma de decisiones X X

7. Evaluacion de Gestion X X

Ferrer (2016)

Se puede observar en el Cuadro N° 22 que la empresa FedEx cuenta con una
capacidad directiva fortalecida, pero en la aplicacion de planes estratégicos
posee una gran debilidad; por lo tanto, se hace necesario estudios de mercado,
segmentar geograficamente y demograficamente el mercado, ademas de
estrategias que le permitan enfrentar a la competencia, ya que cuenta con la

calidad de los servicios que el cliente espera.

Cuadro N° 23
Diagnostico Interno del PCI -

Capacidad del Talento Humano

Fortaleza Debilidad Impacto

Capacidad del Talento Humano & 1w AT ™
L E A L E A
T D T D

=4 >
om<Z
>




. Nivel académico

. Estabilidad

. Pertenencia

. Experiencia técnica

. Nivel de remuneracion

. Indice de desempefio

~N OO WIN|EF

. Motivacién

8. Reclutamiento de personal

Ferrer (2016)

Como se puede observar en el Cuadro N° 23 la capacidad del talento

humano con que cuenta la empresa FedEx se encuentra bastante fortalecido, sin

embargo no poseen sentido de pertenencia hacia la misma. Esto es una gran

debilidad, porque no cuenta con personal profesional, ni con la motivacion

necesaria, por lo tanto, es necesario aplicar estrategias de motivacion y la

adquisicién de personal calificado con experiencia en las diversas areas.

Cuadro N° 24

Diagnostico Interno del PCI — Capacidad Competitiva

Capacidad Competitiva Fortaleza - Impacto
Debilidad
AlM][B|A[M][B|]A]M]B
L|E|A|L|E|A|L]|E]|A
T|pD|J|T|D|J]|T|D]|1
o | 1 o|lol|l1]|]o]|o I o)
0 0 0
1. Calidad del servicio X X




2. Nivel de satisfaccion del cliente X X

3. Participacion de Mercado X X
4. Concentracién de Clientes X X
5. Variedad de productos y servicios X X

Ferrer (2016)
El Cuadro N° 24 muestra claramente que la empresa, tiene una alta

capacidad para competir por sus servicios que son de excelente calidad, ademas
debe desarrollar estrategias para mostrar los atributos y valores agregados, asi

como la calidad en el servicio que ofrece.

Cuadro N° 25

Perfil de Oportunidades y
Amenazas (POAM)
Oportunidad | Amenazas Impacto
CALIFICACION A|M|B|A[M|[B|A]M
L |E| A L |E| A L |E|B
T |D| J T |D| 3 T |D|A
o] I o] o |1 | o o |1 |y
FACTORES ! ! N
1. Econ6micos X X
2. Politicos X X




3. Sociales X X

x
x

4. Tecnoldgicos

5. Geograficos X X

Ferrer (2016)

Se pueden observar en el Cuadro N° 25 cuando se evallan los factores
del medio ambiente que rodean la empresa, que se encuentra altamente afectada
principalmente por las politicas cambiarias y de divisas que afectan ciertos
servicios que esta ofrece.

Igualmente, se puede observar en el Cuadro N° 26, como los factores
econémicos, politicos y sociales son los que se presentan como una gran
debilidad para la empresa, esto debido a que estos factores no varian ni dependen
de ella, sino que dependen del entorno cambiante y poco previsible sin embargo,

posee oportunidades potenciales como los tecnolédgicos y geograficos.

Cuadro N° 26

Diagnostico externo (POAM)
Grado Grado Impacto
Calificacion [ Oportunidades Amenazas
Alto | Medi | Baj | Alto | Medi | Baj | Alt | Medi | Baj
0 0 0 0 |o 0 0

Factores

Econdmicos X




Estabilidad de
Politica
Cambiaria

Estabilidad de
Politica
Monetaria

Creacion de
nuevos
impuestos

Inflacion

Politica Laboral

Politicos

Politica del Pais

Falta de
credibilidad en
inst. del Estado.

Sociales

Responsabilidad
comunitaria

indice delictivo

indice de
desempleo

Politica Salarial

Tecnoldgicos

Telecomunicacié
n

Automatizacién
procesos.

Facilidad de
acceso a la
Tecnologia

Infraestructura

Geogréaficos

Vias de acceso

Ubicacion

Ferrer (2016)

Analisis de

vulnerabilidad (PCI)




Ferrer (2016)

Por otra parte, en el Cuadro N° 27 del analisis de vulnerabilidad con cada

Impacto Probabilida | Capacidad Grado de
Puntal Amenaza Consecuencia 0-10 d reaccion vulnerabilida
ocurrencia 0-10 d
0-1
|
Planes Tomade | Pérdida de 9 0.7 4
Estratégicos ..
decisiones | mercado
errada.
_ 1
EZ%"S;TAE'; Faltade | Plande
calificado | Personal Mercado 9 1 6
preparado | errado
) 11
C"S‘L'fva‘igige' Baja Insatisfaccio
calidad n 8 0.2 9
Servicio del mercado
meta
Il
. Poco
Capaé(;ldad crecimient | Ventaja
Innovacion | © ol para la 8 0.1 9
gg”a Ol0 | competencia
productos
11
Motivacién Falta de
incentivos | Alta rotacion 9 0.3 9
al recurso | del personal
humano

una de los indicadores extraidas del PCI determina que grado de vulnerabilidad

que posee la empresa, ante cada una de las posibles amenazas que se le pueden

presentar.

CAPITULO V




LA PROPUESTA

5.1 Descripcion de la propuesta

El disefio de la estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones
que no se reducen so6lo a cuanto gastar, sino también a la determinacion de qué
se quiere comunicar (objetivos), a quién se quiere comunicar (publico objetivo).

Por otra parte, el objetivo final de la publicidad es vender un producto o
cambiar un comportamiento. Pero para conseguirlo hay que alcanzar objetivos
de comunicacién: disefiar un mensaje efectivo, que capte la atencidn y despierte
el interés, que este mensaje llegue al pablico objetivo seleccionado, en una
proporcién especifica y durante un periodo de tiempo determinado, que el
recuerdo del mensaje permanezca el mayor tiempo posible y que induzca a la
accion pretendida.

Hay que tener en cuenta en el disefio de la estrategia publicitaria que los
objetivos de comunicacion siempre han de estar al servicio de los objetivos del
marketing. La publicidad informativa debe ser persuasiva en situaciones de
fuerte competencia.

De acuerdo a lo antes expuesto, la propuesta denominada estrategias de
Publicidad para incrementar el posicionamiento de la empresa FedEx en el
Municipio Valencia del Estado Carabobo se estructurara de la siguiente forma:
Etapa I: Breve Resumen Ejecutivo
Etapa Il: Objetivos de Mercadotecnia
Etapa I11: Objetivos Publicitarios
Etapa IV: Plan de Medios
Etapa V: Estrategias Publicitarias

5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General



Lograr el mayor posicionamiento y la mayor rentabilidad mediante la

implementacion de estrategias publicitarias de la empresa FedEX.

5.2.2 Objetivos Especificos de la Propuesta
Crear intriga sobre la nueva campafia de la empresa.
Dar a conocer los nuevos atributos y servicios de la empresa.
Informar sobre las caracteristicas de los servicios que la empresa ofrece.
Resaltar los principales beneficios o atributos de los servicios.
Posicionar la marca o lema publicitario.
Persuadir, incentivar, estimular o motivar la compra o el uso de del
servicio.
Incrementar las ventas.

Incrementar la afluencia de pablico en la empresa.

5.3 Justificacion de la Propuesta

La publicidad es una técnica de comunicacion masiva, destinada a
difundir o informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de
comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una accion. Es una
disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con un mensaje
comercial para que tome la decisién de compra de un producto o servicio que
una organizacion ofrece.

Por otra parte, la principal funcidn de la publicidad directa por correo
consiste en familiarizar al consumidor potencial con el producto, su
denominacidn, el productor y las ventajas de la compra, asi como informarle de
los puntos de venta del articulo. También se pretende fomentar la venta de los
distribuidores manteniendo la clientela y atrayendo a nuevos consumidores.

La notoriedad de marca es una manera importante en que las estrategias
de publicidad pueden estimular la demanda

de un tipo de producto determinado e incluso



identificar como denominacién propia ha dicho producto. Si bien se sabe , la
publicidad desempefia un gran papel en una empresa, se podria decir que es una
especie de herramienta estratégica que a lo largo del tiempo ha tenido una
evolucién constante y teniendo cada vez un mayor desempefio para las empresas,
viéndolo como estrategia; para algunas empresas la publicidad no parece tener
mayor importancia, ya que algunas organizaciones prefieren usar diferentes
estrategias a la publicidad, una empresa o0 un negocio sin publicidad , las
personas pasaran por alto su negocios , pero al menos solo con una valla
publicitaria , se podrian lograr mejores resultados en las ventas y a su vez un
mayor reconocimiento de su empresa y sus productos.

Por lo antes expuesto y en base a los resultados del diagndstico, es de
vital relevancia la aplicacién de estrategias publicitarias para el fortalecimiento
del posicionamiento de la empresa FedEX, ya que permitiria ademas proyectar

una imagen favorable e incrementar su rentabilidad en el corto y mediano plazo.

5.4 Estudio de Factibilidad
5.4.1 Estudio Técnico

El estudio técnico conforma la segunda etapa de los proyectos de
inversién, en el que se contemplan los aspectos técnicos operativos necesarios
en el uso eficiente de los recursos disponibles para la produccion de un bien o
servicio deseado y en el cual se analizan la determinacion del tamafio 6ptimo del
lugar de produccion, localizacion, instalaciones y organizacion requeridos.

La importancia de este estudio se deriva de la posibilidad de llevar a cabo
una valorizacion econdémica de las variables técnicas del proyecto, que permitan
una apreciacién exacta o aproximada de los recursos necesarios para el proyecto;
ademas de proporcionar informacion de utilidad al estudio econdmico-
financiero. Todo estudio técnico tiene

como principal objetivo el demostrar la



viabilidad técnica del proyecto que justifique la alternativa técnica que mejor se
adapte a los criterios de optimizacion.

En particular, el estudio técnico para el presente proyecto arrojo los
siguientes resultados:

Para este propdsito en especial, se hace referencia a aquellos factores que
en mayor medida justifiquen la toma de decision que mas beneficie a la empresa
en base a un criterio economista, cuya localizacién le proporcione al proyecto la
maxima rentabilidad durante su operacién. De tal modo que estos factores
condicionan la mejor ubicacion del proyecto, al encontrarse cerca de una zona
industrial transitada y ampliamente concurrida, lo que permitird que un mayor
numero de personas se percate de la existencia de la empresa y facilitard la

captacion de clientes de este tipo de servicio.

5.4.2 Estudio Operativo

El estudio operativo corresponde a la administracion de recursos
humanos, no es més que resaltar a las personas como individuos que participan
en las organizaciones, poseedoras de un increible don de crecimiento y
desarrollo, no obstante las organizaciones requieren integrar la conducta de sus
empleados para evitar el caos y mantener un equilibrio y orden dentro las
mismas, asi como también la funcionabilidad y estructura, de alli la importancia
de lineamientos formalizados los cuales dirijan la accion de pensamiento y
resoluciones de problemas comunes relacionados con los objetivos de la
organizacion. Por consiguiente es fundamental que en una empresa como FedEXx,
existan mecanismos que faciliten el fortalecimiento de estos aspectos tan
importantes en su personal. Tales mecanismos no son mas que las Politicas de
Recursos Humanos.

Ahora bien, el recurso humano con que cuenta la empresa FedEx, es

altamente calificado en atencién al



publico, ademas de poseer la estructura organizativa adecuada para manejar la

propuesta.

5.4.3 Estudio Econdmico

Se refiere a los recursos econémicos y financieros necesarios para desarrollar o
llevar a cabo las actividades o procesos y/o para obtener los recursos basicos
que deben considerarse son el costo del tiempo, el costo de la realizacién y el
costo de adquirir nuevos recursos. Generalmente la factibilidad econdmica es el
elemento mas importante ya que a través de él se solventan las deméas carencias
de otros recursos, es lo mas dificil de conseguir y requiere de actividades
adicionales cuando no se posee.

Para determinar el presupuesto para las estrategias publicitarias se utilizé
el método de porcentaje de las ventas como se muestra en el cuadro siguiente:
Cuadro N° 28

Presupuesto para las Estrategias Publicitarias

Ventas Anuales 127.223.000,06 Bs.
Mensuales (12 Meses) 16.601.916,67 Bs.
Aproximadamente

0.8% mensuales 84.815,33
Total para gastos de Publicidad 508.892,00

Fuente: FedEx. Departamento de Finanzas. Afio 2015.

Cuadro N° 29



Cotizacion para los Medios de Comunicacion

MEDIOS DE N° DE VECES MONTO TOTAL
COMUNICACION QUE SE POR 6 MESES DE
UTILIZARA PUBLICIDAD
Periddico “Notitarde” 20 93.846,92
Revista Interna 3.000 52.000,00
Emisora de Radio 3 130.000,00
Insercion en Noticiero 3 180.000,00
TV Regional
Posters 2000 45.920,00
Valla Publicitaria 10 x(15 seQ) 144.000,00
Digital
Obsequios (Tasas, 1 60.000,00
calendarios, boligrafos)
Participacion en 1 80.000,00
Torneos deportivos.
Total 785.766,92

Calculo Propio: Ferrer (2016)

5.5 Desarrollo de la Propuesta
Etapa I: Breve Resumen Ejecutivo

La empresa FedEx es una empresa de prestigio del ramo de logistica de
carga. Sin embargo en la ciudad de Valencia, dicha empresa cuenta con una
porcion del mercado muy similar a la de la competencia DHL.

Por esta razon el objetivo primordial del mercadeo, es aumentar la cartera
de clientes y el numero de usuarios en Valencia y las ciudades aledafias durante
el presente afio, debe estar apoyado en una campafia publicitaria que se centre
basicamente en el publico objetivo de esta ciudad. Sin embargo, como lo revela
la encuesta realizada, no se puede descuidar la imagen de la que goza en el
sector.

Asi pues los objetivos publicitarios seran estimular las ventas en Valencia
entre el target durante el presente afio, y mantener la imagen en las demas

ciudades de Carabobo. Para cumplir



con estos objetivos se requiere de una inversion de 785.766,92 bolivares en la
campafa publicitaria.

La estrategia creativa se ha desarrollado con base a la investigacién de
previo estudio, segun la cual los clientes actuales y potenciales de la empresa
lo identifican como el més prestigioso del mercado. Estos elementos sirvieron
para desarrollar las estrategias publicitarias que se presentara mas adelante.

El target estd compuesto por personas profesionales, ejecutivos,
adolescentes que de una u otra manera necesitan utilizar los servicios de la
empresa, con ingresos medios y altos. Para llegar a ellos se hard uso de la
television (canales nacionales), vallas (en la carretera nacional de los Guayos y

en la autopista del centro) y revistas nacionales (de Valencia).

Etapa Il: Objetivos de Mercadotecnia

Objetivos Financieros
Incrementar las ventas en 20% en relacion al afio anterior
Incrementar la participacion en el mercado en un 5%

Incrementar el flujo de caja en 20% con respecto al afio anterior

Objetivos de Mercadeo
Crear conciencia de marca
Lograr el posicionamiento de la marca
Persuadir, incentivar, estimular o motivar la compra o el uso de del

servicio.



Etapa I11: Objetivos Publicitarios

El objetivo o principal de las
estrategias publicitarias es de estimular al target actual y potencial a preferir de
la empresa FedEx. Esta campafa tiene como objetivo entrar en la mente del
consumidor asi como de informar las caracteristicas de nuestros servicios, y los
beneficios con el fin de mejorar la imagen y aumentar la participacién de
mercado y por consiguiente el incremento de la cartera de clientes.

Para alcanzar los objetivos anteriormente mencionados es necesario
determinar en qué etapa de preparacién se encuentran actualmente los usuarios

potenciales.

Cuadro N° 30

Etapas de Preparacién del Usuario

Preferenc Convicci Compra




Fuente: Kotler, y Armstrong (2006); Fundamentos de Mercadotecnia.

Etapa de preparacion del comprador.

De acuerdo a los resultados de la
Investigacion, se puede asumir que la
empresa FedEXx se encuentra en la segunda etapa en cuanto a la preparacién del
comprador. Es decir, que el comprador solo tiene conciencia de la existencia de
este, pero todavia no conoce a la perfeccion las caracteristicas y los beneficios

que la empresa ofrece.

Etapa IV: Plan de Medios
Cuadro N° 31
Plan de Medios

MEDIOS DE COMUNICACION Mes (2016)
Periodico “El  Nacional vy Agosto a Enero
Notitarde”

Revista Interna Agosto
Insercion en Noticiero TV | Agosto, Septiembre, Octubre y
Regional Noviembre
Posters Agosto
Valla Publicitaria Agosto y Octubre
Obsequios (Tasas, removedores, Agosto a Enero
encendedores)

Participacién en Torneos Agosto

Ferrer (2016)

Etapa V: Estrategias Publicitarias
Estrategias de Posicionamiento

El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente
a las posiciones de la competencia, a traves



de asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a los
destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razén del producto o de la

empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores.

En el caso de estas estrategias publicitarias se dirigird el mensaje hacia el
publico meta mostrando que el uso de los servicios de la empresa generara
beneficios deseados incluyendo calidad, economia y valor. El mensaje ira
dirigido hacia la rapidez, seguridad y confiabilidad; estas cualidades son las que

se quieren resaltar para atraer a los clientes:

"FedEx El mundo a tiempo."

Seleccion de los Medios de Difusion
Para hacer llegar el mensaje al publico meta se utilizaran canales de
comunicacion no personales, los cuales incluyen medios de difusidén impresos al
aire y de exhibicion, tales como:
Periddicos: Por ser el periddico un medio méas accesible y econdémico se
elegird como canal de comunicacion aquel que tenga alcance nacional
como el Nacional y Notitarde, dependiendo del costo se utilizaran ambos
o0 aquel que tenga mayor alcance o mayor numero de ejemplares vendidos.
Revistas: Se realizard una revista interna que contenga todos los
productos y servicios que la empresa ofrece, ademas de informacién de
sitios de interés regionales. Ademas se hard anuncios encartados en
revistas de circulacion nacional.
Televisidn: se tiene la idea de implementar breves espacios de segundos
en noticieros matutinos y nocturnos de canales de TV abierta y restringida
donde aparezca la imagen de la empresa, para posicionar la marca en la

mente del consumidor.



Como se quiere abarcar todo el mercado se considera hacer uso de un
medio de comunicacion masivo en donde se pueda dar a conocer las
caracteristicas, productos y beneficios que la empresa ofrece.

Vallas, Pendones y Folleteria: Los pendones y folletos permitiran a los
clientes conocer las caracteristicas, beneficios y servicios que la empresa
ofrece, sin embargo estos se entregaran al cliente al llegar. Los pendones
estardn en sitios estratégicos como una forma de sefializacién con todos
los productos, servicios y beneficios.

Las vallas seran ubicadas en sitios estratégicos en la autopista regional
del centro, donde se colocara la informacidn necesaria para que el cliente

conozca la ubicacion y teléfonos de la empresa.

5.6 Consideraciones Finales

Para la buena marcha de cualquier empresa, de cualquier negocio, resulta
imprescindible disponer de un sélido sistema de comunicacion. En el mundo
actual y en los avatares que se avecinan, la comunicacién juega y jugara cada
vez mas un papel ineludible e insustituible. Por lo tanto, la visidn estratégica de
cualquier firma se apoya fundamentalmente en la capacidad de informacién de
la que haga gala. Sin ella sus productos estdn condenados al mas total de los
ostracismos.

En este contexto de profunda crisis como la que se estd padeciendo esos
intentos y las habilidades comunicativas cobran una extraordinaria importancia.
El saber utilizar los cauces apropiados para dar a conocer los propios productos,
no es un elemento secundario del que se pueda prescindir. Al contrario, cada vez
resulta mas necesario recurrir a los medios especificos. Cada vez resulta mas
necesario utilizar los canales especializados en esa tarea comunicativa. Cada vez
se hace mas necesario recurrir a las nuevas y pioneras estrategias que €sos

medios ponen a nuestro alcance.



Aqui no se trata de invertir en unas estrategias publicitarias un pequefio
remanente. Se trata del ser o no ser. Se trata de tomar conciencia de que sin ella
sin estrategia publicitaria todos los esfuerzos crematisticos que se puedan
realizar para potenciar la empresa, estdn condenados al mas rotundo de los
fracasos. Solo planteandose la comunicacion desde esta perspectiva estratégica,
se podrda afrontar con cierta solvencia las situaciones criticas que se esta
viviendo.

Si la empresa FedEx, decide, de una vez por todas, a potenciar las
estrategias publicitarias, utilizando los cauces y los medios especificos de los
que el sector dispone, se estara poniendo unas bases solidas no solo para la
supervivencia de la misma, sino para un crecimiento y desarrollo con esas
perspectivas altamente positivas y esperanzadoras que ella anhela. Por eso, hoy
MA&s que nunca, se necesita vencer esa tentacion que suele acechar con frecuencia
en épocas de crisis. Se hace referencia a la tentacion de suprimir la inversion en
estrategias publicitarias. Al contrario, se debe potenciar al maximo, convencidos

de que es la inversion mas rentable.



RECOMENDACIONES

Humanizar la marca es la clave para triunfar; aprender a escuchar y a responder
es esencial para crear el didlogo e indispensable para establecer vinculos entre las
empresas Y los clientes, aunque la mayoria de las organizaciones reconocen el potencial
y la importancia de los medios publicitarios pero no tienen muy claro cémo ser lo
suficientemente atractivos y generar confianza en los clientes, como resultado, muchas
empresas no utilizan los medios publicitarios, o o hacen de manera incorrecta sin tener
en cuenta las consecuencias que puede tener para sus marcas.

Los clientes, segln el estudio, buscan en las empresas que sean transparentes,
aporten contenidos relevantes y, sobre todo, que se comporten mas como amigos que
como compaiiias. Los usuarios quieren dialogar con las marcas, que escuchen sus
necesidades en vez de lanzar mensajes en los que no se tiene en cuenta lo que los
consumidores piensan, sienten o quieren.

En resumen, el objetivo debe ser que las empresas tengan una cara humana y
que no conviertan los medios sociales en un mercado de negocio como hacen muchas
de las empresas mas importantes que tienen un portavoz que actia como imagen de la
marca. A continuacion en el estudio se evidencia las recomendaciones para ejecutar la
campafia publicitaria:

-No dejar de combinar las estrategias de marketing tradicionales con
nuevas estrategias interactivas.

-La empresa debe implementar

estrategias que les permita incrementar la



participacion en el mercado, generar cambios en los clientes y en la forma de
interactuar con los mismos.

-Es relevante que la empresa verifique su estructura de costos y evalle
como trabajar con alianzas con otras unidades estratégicas de negocios.

-Se recomienda a la empresa crear campafas que dejen huella, no solo
en las mentes de los receptores sino también en internet; hay acciones
promocionales que seran recordadas y tomadas como ejemplo durante un
periodo de tiempo muy largo.

-Se debe conseguir que los usuarios tengan interés, al despertar sus
curiosidades se creara afinidad entre la empresa, la marca (servicios), y publico
objetivo, esto dejara que los clientes hablen por las empresas.

-Intentar que el publico objetivo se involucre en la promocion de
servicios; de esta manera se halagard y se ganara su confianza, contribuyendo a
la creacion de un clima de cordialidad a través de una buena comunicacion; una
comunicacion simple utilizando un lenguaje coloquial, los consumidores no
quieren que les hablen con tecnicismos o utilizando un lenguaje comercial.

-Hacer que la experiencia a través de las campafias publicitarias sea
positiva y que, en el momento de concluir la actividad, el individuo sienta ganas
de compartirla con sus allegados. Esto hara que la interaccion con la empresa
mediante sus productos y servicios sea muy dificil de olvidar y se gane un puesto
preferente en la mente del cliente.

-A pesar del éxito que haya experimentado una determinada campafia de
publicidad, no se debe volver a repetirla; si lo hace, se correra el riesgo de que
la campafia pierda el factor sorpresa. Aunque si es cierto que en casos concretos
es aconsejable seguir el mismo concepto creativo en las campafias para
incrementar el indice de recuerdo, segmentar bien y demostrar a cada cliente
que es unico e importante para la empresa, darle mas protagonismo a los

consumidores escuchando sus



peticiones lo que llevard a una comunicacion mas efectiva.

-Finalmente aqui es donde la publicidad muestra su potencial; en ofrecer
un valor adicional, contenidos exclusivos y relevantes, adelantos de nuevos
productos y servicios que sean muy valorados por los clientes; alli se podra
apreciar como nuestra sociedad ha cambiado tanto con el avance tecnoldgico y
como impacta este tipo de estrategia en los potenciales clientes.
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ANnexos.



Matriz de observacion.

N° ftem Si No Observaciones

1 |Se encuentra en buena
ubicacion la estacion de
Valencia.

2 | Es razonable el horario de
oficina.

3 | El servicio de envio es
accesible para el cliente.

4 | El personal esta altamente
calificado.

5 | Existe calidad de
comunicacion entre
empleado y cliente.

6 | Brinda calidad de servicio de
reclamos.

7 | La empresa da a conocer sus
servicios a través de medios
publicitarios.

8 |Servicio de entrega Yy
recolectas es adecuado.

9 | El servicio que ofrece es
rapido y seguro.

10 |La empresa ofrece
descuentos en envios

11 | El Servicio de
nacionalizacion es rapido y
seguro.

Eduardo Ferrer (2016).




A2 N AVY B | SR

Cliente:

Cuestionario para

/ Empresa:

En cada una de las siguientes preguntas, indique con una (x), la
respuesta que mejor se adecue a su opinion de nuestra empresa y

servicio.
N Preguntas Escala de importancia Medios/
Si NO Elementos.
1 | ¢Utiliza usted el servicio que Semanal
la empresa ofrece y cada Quincenal _
cuanto tiempo? Mensual _
Trimestral _
Ocasional -
2 | ¢Conoce nuestra empresa a Radio .
través de medios de Tv .
comunicacion? Prensa .
Referencia
Valla .
Internet
3 | ¢Tiene usted algin motivo Trabajo .
para utilizar nuestros Familiar .
servicios? Amistades .
Ocasional
4 | ¢Conoce usted todos los
servicios que la empresa
ofrece?
5 | ¢Qué tipo servicio a Prioridad L
utilizado usted? Carga pesada
Recolecta .
Status .
Call center
6 | ¢Considera usted que los
servicios que ofrece FedEx
son de calidad?
7 | ¢Cudl cree usted que sea el Excelente .
desempefio de la empresa? Muy bueno .
Bueno .
Malo L
Muy malo _
8 | ¢Considera usted que FedEx
deberia colocar paquetes
promocionales?




¢Considera usted que FedEx
deberia realizar publicidad
para ofrecer sus servicios?

Eduardo Ferrer (2016)
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a}"v‘{ Cuestionario para el personal de FedEXx.

Cuestionario para el Personal de la empresa.

a.

b.

¢Para FedEx lo importante es el cliente?

Si No

¢Se le ofrece informacion al cliente cuando ingresa de los servicios
que posee la empresa?

Si No
¢ Qué medios utiliza FedEx para comunicar al cliente de los servicios
que ofrece?

A.  Tripticos y dipticos

B. Reuvistas

C. Larecepcion

D. Departamento de Mercadeo

¢Considera usted que FedEx deberia hacer publicidad para dar a
conocer la variedad de servicios que ofrece?

Si No

¢Considera usted que FedEx ofrece un servicio de calidad a los
clientes?

Si No

¢A traves de qué medios FedEx informa a las comunidades aledafias
de los servicios permanentes que posee?

A. Prensa

B. Radio

C.  Television regional

D. Auviso en las Instalaciones

E. Internet

¢Considera usted que FedEx deberia utilizar publicidad para
informar a las comunidades aledafias de los servicios que ofrece de
manera permanente?

Si No




h. ¢Considera usted que la publicidad incrementaria el
posicionamiento que tiene la empresa?
Si No

i. ¢Considera usted que la publicidad crearia una mejor imagen en las
comunidades adyacentes y en los clientes?
Si No



