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RESUMEN INFORMATIVO

Las ventas juegan un papel fundamental en cualquier organizacion al ser el generador
directo de ingresos, lograr proximidad con el cliente y brindar informacién en cuanto a
gustos y preferencias de los consumidores gracias al contacto con los mismo. Partiendo
de esta premisa, la presente investigacion tuvo como objetivo general proponer un plan
estratégico de marketing para impulsar las ventas de la empresa Impresiones Areté,
C.A., ubicada en Barinas, estado Barinas, dado que las transacciones comerciales han
presentado desniveles, entorpeciendo las labores diarias del negocio y su desarrollo. El
planteamiento del disefio estratégico persigue el alcance de un incremento sustancial y
estructurado de las ventas, ademas de afianzar el posicionamiento de la organizacion
en el mercado y motivar el crecimiento empresarial. Es importante resaltar que el
estudio es de tipo factible, valiéndose de una investigacion de campo donde los datos
fueron recabados directamente de la empresa y la muestra calificada representada por
10 trabajadores, la totalidad del personal, a través de la observacion directa apoyada en
una lista de cotejo y la aplicacion de una encuesta. Dichas técnicas permitieron
diagnosticar la situacion problematica y puntualizar los factores claves para el disefio
del plan tactico orientado al aumento del volumen de ventas y la consolidacién de la
eficacia laboral, adaptado especificamente a las necesidades y recursos del comercio,
asi como la realidad del ambiente en el que se desenvuelve.

Descriptores: Planificacion estratégica, Ventas, Posicionamiento en el mercado,

Crecimiento Empresarial.
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INTRODUCCION

El ambiente en el que se desenvuelven las empresas es en extremo dinamico,
pues las necesidades de los consumidores, la tecnologia y las iniciativas de los actores
en el mercado evolucionan progresivamente. Para aprovechar las oportunidades
derivadas del entorno y hacer frente a sus amenazas, es preciso estructurar y mantener,
a través del marketing, un ajuste adecuado de los objetivos y acciones de la empresa
respecto a los cambios antes mencionados. Por otra parte, las ventas son la base del
beneficio de la organizacién y aungue no suplen otras posibles carencias existentes, si
es cierto que su buen rendimiento facilita la realizacién de actividades, conformacién

de escenarios, disefio de planes y el desarrollo de las labores en general.

En este sentido, el direccionamiento tactico es un proceso de estudio, toma de
decisiones y proyeccion de las tareas, que busca que la empresa esté adaptada del modo
mas adecuado a su entorno y en permanente avance. En el caso de Impresiones Areté,
C.A., es crucial orientar las actividades al crecimiento acorde a la realidad latente,
motivo por el cual este trabajo se basa en la concepcion de un plan estratégico con el
proposito de lograr un incremento sustancial en las ventas, en funcién de lo cual se

estructuran los siguientes capitulos:

Capitulo I: configura el planteamiento del problema, que contempla el contexto en
que se desarrollé el estudio, los objetivos de la investigacion y la justificacion e

importancia atribuida a la misma.

Capitulo Il: el marco teorico, ambito referencial donde se describieron los
antecedentes de la investigacion, las bases teoricas utilizadas como pauta y la

definicién de términos basicos del tema.

Capitulo 111 establece el plan metodoldgico seguido, definiendo el tipo de
investigacion, su disefio, la poblacion y muestra para el estudio, los métodos de

recoleccion de informacion y las técnicas utilizadas en su tratamiento posterior.



Capitulo IV: presenta los resultados obtenidos a través de los datos recopilados,

disponibles para el disefio de la propuesta.
Capitulo V: en base a los resultados analizados se procede a presentar la propuesta.

Finalmente se muestran las conclusiones, recomendaciones Yy referencias

bibliograficas.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
11 Planteamiento del Problema

El momento en el que un cliente realiza la accion de compra no se trata de un
hecho al azar sino de un acto determinado por una carencia, estimulo, influencia, deseo
o un sinfin de factores que conllevan a que una persona, consciente o
inconscientemente, pase a adquirir un bien. ElI marketing es el desarrollo y puesta en
practica de los conocimientos en torno a la demanda, dando como resultado un conjunto
de actividades que logran que la empresa tenga orientacion, es decir, que produzca
bienes que respondan correctamente a las necesidades de los clientes. No obstante, en
muchos casos, los comercializadores no saben con exactitud lo que busca el

consumidor al solicitar un producto en el mercado.

Por lo mismo, el empresario necesita tener pleno entendimiento de la plaza
donde desplegara las estrategias de comercializacion para captar un mayor nimero de
compradores, hacerlo mas fuerte ante la competencia y susceptible a la explotacién de
oportunidades. Este conocimiento también debe extenderse a las maniobras ordenadas
en el proceso de mercadeo, que destinan los recursos a iniciativas con ciertos beneficios
esperados. En este ambito, las empresas cuentan con dos tipos de marketing, segun
Lambin (2008: 3): “el estratégico, que mide necesidades en relacion mercado-
organizacion, y el operativo, que observa las tareas para alcanzar las cuotas de mercado

previstas”.

El primero, corresponde a la planificacion basada en los posibles cambios que
se puedan producir en el ambiente, con las estrategias mas adecuadas para hacerles
frente sacando el mayor beneficio posible, lo que se traduce en crecimiento rentable;

en el segundo, mas que analizar el area comercial, incluye las herramientas de



actuacion diarias, funciones elementales como la investigacion de mercado, el
desarrollo del producto y la fijacion de precios, que posibilitan el alcance de los
objetivos establecidos. Ambas perspectivas se valen de la informacién disponible para

la adopcion de vias de accion concretas en diferentes términos.

En ese contraste, entra en juego la realidad de maniobrar en un medio que se
hace cada vez mas exigente, presionando no solo a la innovacién sino a la aplicacion
de estrategias que posean base y estructura suficiente, asegurando que lo que se esta
haciendo guarde relacion con lo que se aspira. Para ello, el marketing traza lalogistica
valiéndose de un plan, que de acuerdo con Rosemberg (2011: 213), forma “un conjunto
de lineas maestras para la toma de decisiones que tiene influencia en la eficacia a largo
plazo de una organizacion”, el fin de toda la sistematica es establecer una consistencia
tactica donde las acciones sean coherentes con las expectativas, el mercado y el

entorno, para alcanzar un estado futuro deseado.

No obstante, la condicidn general de la economia es un factor a considerar, pues
se refleja en las finanzas al modificar los patrones de compra de los consumidores. En
contraste, la aparicién de productos sustitutos puede propiciar el uso de ofertas, lo que
en muchos casos implica cambios estructurales para abaratar costos, motivando la
compra con precios mas asequibles. En este punto, el pensamiento creativo aplicado al
marketing asiste en la reestructuracion de la oferta o agregados de valor, que refuercen

el atractivo del bien sin necesidad de disminuir su costo,

Por eso, todo negocio debe funcionar como un sistema integrado por diversas
areas que trabajen al unisono para que sus resultados puedan tener ventajas ante los
rivales, ello se manifiesta en los drasticos cambios que las empresas han tenido que
afrontar en la comercializacion de sus productos porque el entorno ha evolucionado a
un ritmo vertiginoso, motivando una mayor exigencia por parte de los consumidores,

quienes facilmente hacen a un lado a las compafiias que no cumplan con sus estandares,



creando tendencias que parecieran ser mas selectivas, lo cual se expresa en los niveles

de ventas como una sefial de preferencia.

Sin embargo, esas tendencias no se refieren solo a productos, marcas u
organizaciones, sino que también conciernen a los procedimientos ejecutados por las
empresas, que modernamente son mas perceptibles al publico al estar expuestos en un
mercado que marcha en forma definitiva hacia la inclusion del cliente en la toma de
decisiones y desarrollo tactico, donde con mayor razén cobran fuerza los postulados de

la planeacion estratégica para la gestion de los negocios.

A los efectos, en una significativa cantidad de casos, el estancamiento de las
ventas de algunas compafiias se debe a la ausencia de planes estratégicos para ordenar
los procesos en el cumplimiento de sus funciones, es decir, no cuentan con la
proyeccion, organizacién, direccion y control necesario, por lo que las empresas
exitosas se cifien con firmeza a la planificacion estratégica como apoyo para definir
politicas internas de reimpulso, que les permita elevar sus ventas, afianzar el

posicionamiento en el mercado y motivar su crecimiento.

Este proceso de administracion aplicado al marketing consiste basicamente en
planear un programa de marketing adecuado a la organizacion, ponerlo en marcha y
evaluar su rendimiento, siendo la planeacion estratégica un respaldo que permite
relacionar las metas con las politicas o programas necesarios para su alcance, y
establecer la sisteméatica que asegurara su ejecucion, es decir, un proceso donde se
formula una proyeccién a largo plazo que se utiliza para alcanzar propdsitos

organizacionales.

Con relacion a lo anterior, Kotler y Armstrong (2008: 563), afirman que una
estrategia de mercado consiste en “un plan general de accién mediante el cual la
organizacion busca alcanzar sus objetivos”, pero es también un mecanismo que intenta
controlar los patrones de compra del consumidor y el segmento atendido, a cuya

exigencia debe responder el producto. Del mismo modo, la logistica involucra la



racionalidad orientada a un objetivo, se basa en configurar las tareas hacia el curso de
la organizacion. Segun esto, Serna (2008) sefiala que la planeacidn estratégica:
Es el proceso por el cual quienes toman decisiones en una
organizacion obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente, interna y externa; con el fin de evaluar la situacion
presente de la empresa, asi como el nivel de competitividad

con el propésito de anticipar y decidir sobre el
direccionamiento de la institucion hacia el futuro. (p. 55).

Sin embargo, es también un procedimiento estructurado de budsqueda de
respuestas a preguntas vitales en la direccion organizacional, que equivale planear las
acciones que haran al negocio proactivo en la construccién de su futuro, basado en su
responsabilidad de alcanzar metas, partiendo de elementos constitutivos claves, como

lo es la misidn, vision y principios.

No obstante, los planes pueden estar concebidos para distintos lapsos segun su
envergadura, ello implica las actividades a ejecutar por cada unidad operativa, ya sea a
niveles superiores o inferiores, por lo que es importante, para concluir exitosamente la
aplicacion de una estrategia, el compromiso de todas las partes en un trabajo
coordinado. Bajo esa perspectiva, la planificacion estratégica relaciona los fines de la
organizacion con las politicas, planes y programas, ademas de asegurar el

cumplimiento de los mismos.

En el caso de Impresiones Areté C.A., una empresa dedicada a la venta de
materiales para maquetas e impresion de amplia gama de articulos, cuyo compromiso
con la calidad de los trabajos ejecutados ha sido un aval para sus clientes y aliados
comerciales, sin embargo, hasta la fecha, se han planteado objetivos que no se han
Ilevado a cabo, la demanda ha migrado hacia productos que antes eran considerados
complementario y los niveles de ventas han variado imprevistamente, siendo su causa
posible la falta de un modelo de negocio, sin plantearse el dominio de nuevos mercados,
generar valor a través de otros aportes 0 comunicar las bondades de sus productos y

servicios para ajustar las ventas y afianzar su posicionamiento.



De no ser solventada la dificultad, podria llegarse a un punto en donde los
competidores satisfagan mejor las necesidades del publico, sepan aprovechar las
oportunidades o que la organizacion no pueda sobreponerse a sus debilidades, siendo
por eso necesario fijar un plan estratégico para incrementar las ventas y establecer los

controles necesarios para monitorear el desempefio en esta area.

Por lo tanto, se propuso un Plan Estratégico para Aumentar las Ventas de la
Empresa Impresiones Areté C.A., ubicada en Barinas, estado Barinas, como medida de
solucion a la problematica antes descrita, con lo que se busca ajustar el producto a las
necesidades del mercado, dar a conocer la oferta de valor de la organizacion, captar y
fidelizar a un mayor nimero de clientes y cualquier otro aspecto que optimice el
beneficio brindado por el intercambio comercial. Todo esto en miras de obtener los

beneficios econdmicos esperados que facilitaran el crecimiento empresarial.
1.2 Formulacion del Problema

¢ Qué aspectos deberia contemplar un plan estratégico de marketing para impulsar las

ventas de la empresa Impresiones Arete, C.A. en Barinas, estado Barinas?
1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General

Proponer un plan estratégico de marketing para impulsar las ventas de la empresa

Impresiones Arete, C. A. ubicada en Barinas, estado Barinas.
1.3.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la empresa Impresiones Arete, C.A. con
respecto a sus niveles de venta.
Identificar los aspectos que debe contemplar un plan estratégico de marketing

para impulsar de las ventas de la empresa Impresiones Arete, C.A.



Disefiar un plan estratégico de marketing para impulsar las ventas de la empresa
Impresiones Arete, C.A., de acuerdo a sus necesidades y recursos.

1.4 Justificacion de la Investigacion

Actualmente, la tecnologia y la globalizacion han sido aliadas para revolucionar
las operaciones empresariales, al brindar nuevos canales para comunicar y hacer llegar
el bien, asi como formas de hacer méas eficientes sus sistemas productivos. Este
panorama de constante avance fija un contexto mas competitivo, donde la continuidad

en el mercado de las compafiias se ve comprometida por sus acciones.

Tanto directivos como empleados necesitan una vision de lo que se puede lograr
en un futuro para la empresa en la cual trabajan, motivando la participacion activa y
colaboracidn en el alcance de los objetivos. Sin embargo, no se trata simplemente de
ddnde se quiere llegar sino de como se va a lograr. El conocimiento de las variables
internas y del entorno determina el acertado aprovechamiento de los recursos
disponibles, requiriendo alinear las labores a lo largo del tiempo con los resultados
esperados y el escenario en el que se manejan. Alli recae la importancia de la
planificacion tactica, esta genera sinergias en todo el personal para la obtencion desus

aspiraciones.

A causa de lo anterior, se planteo el disefio de un Plan Estratégico de Marketing
especificamente formulado para la empresa Impresiones Areté, C. A., con laintencion
de consolidar la estructuracion estratégica, especialmente para el area de ventas, a fin
de incrementar los beneficios econdmicos que permitiran el crecimiento empresarial,
mejorar su posicionamiento en el mercado y garantizar que todos los métodos
relacionados con ese departamento se realicen de forma eficaz, permitiendo cumplir

con las metas y objetivos trazados.

De igual modo, la investigacion persiguio la optimizacion organizacional
mediante el adiestramiento del personal en el &mbito de la gestion tactica, lo que mejora

el ambiente de trabajo y facilita la realizacion de los oficios. En cuanto a los clientes,



la empresa podra ampliar su rango de accion en el mercado, llegando a un mayor
numero de consumidores, quienes tendran a su disposicion un producto de calidadcon
un servicio estructurado para satisfacer plenamente sus necesidades y hacer de la

compra un intercambio favorable para ambas partes.

Desde el punto de vista académico e institucional, la realizacion del estudio
generard aportes conceptuales de interés para futuros investigadores de la Universidad
José Antonio Paez, asi como otras casas de estudio, entidades e interesados; al dejar
una linea de investigacion abierta a nuevas contribuciones y crear un material
consultivo que sirva de antecedente para fortalecer los conocimientos sobre el alcance

de la planificacion estratégica y su importancia en el campo empresarial.

Finalmente, la investigacion es de gran valor para la investigadora por sus
aportes cognitivos, al generar un esquema de discusion de valor tedrico y practico
referidos a los procesos de planificacion de las ventas, permitiéndole ampliar sus
saberes y adquirir un mayor nivel de conocimientos acerca del tema tratado, como

contribucion a su formacién profesional.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

El Marco Tedrico tiene la finalidad de proveer los elementos aclaratorios que
daran cimiento al tema planteado, y segun Arias (2012: 106), es “el producto de la
revision documental-bibliogréfica, que consiste en una recopilacion de ideas, posturas
de autores, conceptos y definiciones que sirven de base a la investigacion”, fijando los
lineamientos mediante antecedentes, bases teoricas y términos relacionados con el

contenido.
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Para muchas empresas representa un desafio enfrentar la competenciaderivada
de la globalizacion y las nuevas dimensiones de la economia, los directivos han
encontrado en la planeacion estratégica una tecnica fundamental para responder
satisfactoriamente a la exigencia de pensar anticipado. Por esta razdn, las indagaciones
relacionadas a este contenido se han hecho cada vez méas frecuentes, arrojando

importantes aportes y ampliando el material que se tiene a disposicion.

De acuerdo con esto, los antecedentes son aquellos trabajos donde se hayan
manejado las mismas variables o se hayan propuesto objetivos similares; ademas sirven
de guia al investigador, le permiten hacer comparaciones y tener ideas sobre como
tratar el problema. Por otro lado, Arias (2012: 108) afirma que “Los antecedentes
reflejan los avances y el estado actual del conocimiento en un area determinada y sirven
de modelo o ejemplo para futuras investigaciones”, por lo que a continuacion se
presentan los estudios que fueron tomados en consideracion, desde los més recientes

hasta los mas antiguos:

Eastvold y Romero (2014) en su trabajo denominado: “Planificacion del

modelo de posicionamiento estratégico para el restaurante “Baguettino” en el



Municipio de San Andrés Cholula”, para optar al titulo de Licenciadas en
Mercadotecnia en la Universidad de las Américas Puebla, cuyo objetivo principal fue
desarrollar un modelo de posicionamiento estratégico para el restaurant en cuestion,
que logre comunicar en forma real los atributos de la marca y cumpla con las
necesidades del cliente. Metodoldgicamente, se trata de una investigacion del tipo
exploratoria, ya que es el primer contacto que se tiene con el tema a indagar; los datos
fueron recabados mediante la observacion directa y la entrevista profunda a un grupo
focal integrado por 7 personas con amplia experiencia en establecimientos similares,
sirviendo de muestra poblacional para identificar el comportamiento y reclamos del

mercado.

Los resultados arrojados demostraron que Baguettino no cuenta con un alto
reconocimiento, no obstante, el segmento objetivo tiene un gran nivel de aceptacion
ante la categoria de su producto, lo que lo empuja a recurrir a la competencia directa,
que en este caso es SUBWAY, gracias a sus servicios rapidos, multiples
establecimiento y reconocimiento, pero su contrincante se ve debilitado por la baja
calidad del producto, atenciédn al cliente impersonal y la falta de servicio a domicilio.
Razon por la cual se determina que Baguettino cuenta con un segmento aprovechable

y debe reforzar su postura ante rivales.

La relacién de este trabajo con la investigacion planteada radica en la
importancia de desarrollar una identidad que defina a la empresa de manera interna y
externa integralmente. Por lo cual el valor de la marca aumenta y conduce a la
obtencion de mayores ventas y una diferenciacion ante la competencia. Esta fuerza de
la marca se ve influenciada por la percepcion del consumidor, por lo que es esencial
llevar a cabo una planificacién estratégica de posicionamiento para que esta
apreciacion sea positiva y pueda emplearse a favor.

Asi mismo, Ponce y Peralta (2014) presentaron su trabajo de grado que

corresponde al nombre de “Estrategias basadas en el neuromarketing para el
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posicionamiento en el mercado del area de papeleria de la empresa Euroficina del
municipio Valencia del estado Carabobo”, como requisito para optar al titulo de
Licenciadas en Mercadeo en la Universidad José Antonio Péez, el cual tuvo como
objetivo general proponer estrategias en el contexto del neuromarketing que posicionen
a laempresa en el area de la papeleria. Se traté de una investigacion factible basada en
un disefio de campo. Para indagar sobre la situacién problematica se utilizé una lista
de cotejo aplicada a dos poblaciones: la primera, conformada por 14 trabajadores dela

empresa, y la segunda, por 50 clientes.

Cabe destacar que se concluyd que la empresa se encontraba en crecimiento,
por lo que requeria estrategias de marketing para el posicionamiento ya que tiene
renombre en el mercado y sus articulos no son muy vendidos. Igualmente no se
contaban con mecanismos para identificar nuevos clientes y fidelizar a los clientes
actuales. A pesar de estas dificultades, la aplicacion del neuromarketing en las
estrategias empresariales representa una herramienta para crear reconocimiento
brindando una experiencia multisensorial, mejorando la condicion presentada hasta el

momento.

Dicho trabajo se vincula con esta investigacion ya que resalta la importancia de
las lineas estratégicas para asegurar la supervivencia y prosperidad de una compaiiia a
largo plazo, al igual que el interés de conocer el mercado en el que se desenvuelve con
la finalidad de establecer un nivel ventajoso ante la competencia, al mismo tiempo que

se satisfacen eficientemente las necesidades de los consumidores.

También fue tomado en cuenta el trabajo que Pinto (2014) designo:
“Lineamientos de gestion estratégica basados en el cuadro de mando integral
orientado al mejoramiento continuo en los procesos internos. Caso: pequefias
empresas del municipio Valencia”, para optar al titulo de Magister en Administracion
de Empresas en la Universidad de Carabobo, siendo su proposito fijar los modelos de

negocio y lineamientos para mejorar los procesos internos de un grupo de empresas
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que se encuentran clasificadas dentro de la categoria de Pymes, para consolidar el
posicionamiento competitivo de las mismas en sus respectivos sectores, a través de la

gestion estratégica.

Se desarrolla como un estudio de campo de nivel descriptivo, tomando en
consideracién una poblacion conformada por cuatro empresas del sector industrial del
Estado. La informacién fue recabada a través de una encuesta apoyada por un
cuestionario y de la observacion directa del investigador, para luego ser procesada por
medio de un andlisis cualitativo y cuantitativo. De esta forma se concluyo la existencia
de debilidades comunicacionales en distintas areas, asi como el desconocimiento de la
mision, vision y politicas, y su importancia para los objetivos de las organizaciones.
Posteriormente, se analizaron los aspectos internos y externos necesarios para la

elaboracion de las estrategias gerenciales basadas en el Cuadro de Mando Integral.

El aporte que ofrece el estudio consiste en la consideracion de los procesos
internos, el personal y los clientes como piezas claves en el comportamiento favorable
de las finanzas de la empresa, y por lo tanto determinantes en la concepcién de un
modelo de gestion de estrategias basadas en la perspectiva del Cuadro de Mando
Integral. Del mismo modo, la propuesta es realizada no solo para solventar una
problematica puntualizada sino para afianzar el éxito competitivo de las empresas a
mediano y largo plazo, con indicadores de desempefio que asisten en el monitoreo y

optimizacion de las herramientas.

Por su parte, Pérez (2014), presentd un trabajo definido como: “Plan
estratégico para la sustentacion del crecimiento y aumento de la productividad.
Caso de estudio Encantto” en la Universidad Catdlica Andrés Bello, para optar al
titulo de Especialista en Gerencia de Proyectos, el cual tuvo como objetivo formular
un plan tactico para afianzar la expansion y generacion de beneficio en la empresa
mencionada. Se trata de una investigacion de campo, por lo que la informacion

requerida fue directamente recopilada de la empresa caso de estudio, esto a través de
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un cuestionario para los empleados y una entrevista estructurada para la junta directiva
y gerentes; su nivel es descriptivo, dado que se especifican los lineamientos y se
encuentra bajo la modalidad de proyecto factible porque busca proponer soluciones a
las fallas presentadas.

Una vez analizados los resultados, se hacen evidentes las necesidades en cuanto
a la capacitacion del personal, automatizacién, ampliacion y seguimiento de los
clientes. Se establecieron los lineamientos estratégicos, se definio el organigrama de la
empresa, las funciones de cada cargo, las estrategias con planes de accion y se propuso

un portafolio de proyectos para subsistir y crecer en el tiempo.

El anterior tiene un vinculo directo con la presente investigacion por dos
aspectos ineludibles, en primer lugar, se trata también de una iniciativa para pautar el
direccionamiento estratégico de una organizacion, busca regir la productividad y fue
dispuesto para una empresa con caracteristicas similares a Impresiones Areté, C. A, al
tratarse de una organizacion relativamente nueva en el mercado, cuyo crecimiento ha
sido acelerado pero sin ningln orden o preparacion, razon por la cual, las adversidades
vislumbradas y todos los medios y matrices que permitieron su hallazgo resultan de

gran interés investigativo.

Finalmente, se sefiala el trabajo de grado de Colmont y Landaburu (2014), el
cual se titula “Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de
la empresa Mizpa S. A. distribuidora de tableros de madera para construccién y
acabados en la ciudad de Guayaquil”, optando al titulo de Ingenieros Comerciales
con mencion en Marketing y Comercio Exterior, en la Universidad Politécnico
Salesiana de Ecuador. La investigacion pauté como objetivo la elaboracién de un Plan
Estratégico de Marketing para la empresa, destinado a la promocion y publicidad del
producto y servicio que oferta, buscando incrementar sus operaciones y como
consecuencia sus ingresos econdmicos. Metodoldgicamente, se trata de una

investigacion de campo, basada en el mecanismo de la encuesta como instrumento de
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recoleccion de datos, la cual fue aplicada a una poblacion de 182 personas, de las cuales

un 50% eran clientes actuales y el otro 50% se trataba de posibles clientes.

La técnica evidencid una oportunidad de crecimiento, especialmente en la zona sur de
la ciudad, que no esté siendo aprovechada al no existir propositos comerciales basicos.
Por lo que se recomienda implementar el Plan de Marketing, de manera que la empresa
pueda cumplir con los objetivos deseados y obtener mejores resultados para su

posicionamiento en el mercado.

El anterior aporte tiene relacion con la presente investigacion en virtud del
manejo de los recursos comerciales como fuente principal de crecimiento econémico,
tomando en cuenta a la planificacidn estratégica para el mejoramiento de la calidad del

producto y atencién brindada.
2.2 Bases Tedricas

Las Bases Teoricas son un ambito conceptual que respalda el tema abordado,
proporcionando una mejor percepcion de los contenidos para el estudio de la
problematica y tratamiento de la propuesta, mediante definiciones, opiniones y criterios
relacionados a la investigacion. De acuerdo con Arias (2012: 107), las bases teoricas
“implican un desarrollo amplio de conceptos y proposiciones que conforman el punto
de vista o enfoque adoptado para sustentar o explicar el problema planteado”,
contemplando en sus ejes tematicos las referencias bibliograficas y documentales del

estudio. A continuacion se describen:
2.2.1 Marketing

El marketing propone técnicas de mercado para desarrollar actividades que
promuevan bienes y servicios, de modo que para Kotler y Keller (2012: 18) “la clave
para lograr los objetivos organizacionales es ser mas eficiente que la competencia al
crear, entregar y comunicar valor a los mercados”, facilitando el posicionamiento en el

mercado mediante estrategias de promocién y mercadeo. En correspondencia con €so,
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el mercadeo o mercadotecnia alude a una técnica que consiste en conocer y estudiar las
necesidades del mercado, para desarrollar actividades de negocio que promuevan
bienes y servicios capaces de satisfacer dichas necesidades y generen valor a la

empresa.

Ello se corresponde con la precisién que del marketing ya habia planteado
anteriormente Kotler (2002: 7), al definirlo como “un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”; y se entiende
que son actividades encaminadas a facilitar y estimular el posicionamiento de los
bienes y servicios en el mercado asi como la interrelacion entre los productores,

intermediarios y consumidores.
2.2.2 Estrategias de Marketing

En principio, una estrategia de marketing es un mecanismo que busca conocer
necesidades actuales y futuras de los clientes, ademas de localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos potenciales, orientar la busqueda de oportunidades y
disefiar un plan que consiga esos objetivos con el producto o servicio a mercadear en
la plaza que se intenta penetrar. Para Ferrell, Hartline y Lucas (2012: 19), la estrategia
de marketing “es un plan para la forma en que se usaréan las fortalezas y habilidades
para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado”, siendo sus
elementos el mercado meta y la mezcla de marketing, de modo que para crear ventajas
competitivas debe elegirse la combinacién correcta de mercado y de la mezcla de

marketing apropiada.

En ese caso, el objetivo primordial del marketing es definir las estrategias
adecuadas, de acuerdo con herramientas conceptuales y operacionales, para llevar a
cabo la valoracién de las condiciones de mercado, lo que permite definir nichos de
mercado, conocer a los clientes y satisfacer sus necesidades, siendo la forma en que el

comercializador de masas consigue alcanzar un volumen cuantioso, pues al ocupar un
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nicho en ese segmento obtienen margenes méas amplios de mercado y puede tener un

mejor desempefio comercial.

En ese caso, para disefiar las estrategias se debe analizar detalladamente al
publico objetivo para satisfacer sus necesidades y deseos, aprovechando sus rasgos o
costumbres y orientarlas al plan disefiado, ademas de considerar la competencia y otros
factores, como capacidad de accion y la inversion. A los efectos, las estrategias de
marketing se dividen en cuatro aspectos conocidos como las 4P, que estan
representadas por los aspectos que influyen en los compradores, como son: producto:
calidad, disefio, caracteristicas, marca y empaque; precio: cantidad de dinero que los
clientes deben pagar por el producto; plaza: actividades que hacen al bien accesible y
disponible para el consumidor y promocién: actividades que persuaden al cliente sobre

su excelencia.
2.2.3 Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2008:), es “el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta e incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”, y dentro de las
variables controlables de la mercadotecnia, que usualmente se combinan para provocar
una respuesta del mercado, se encuentran las denominaciones de las "4P" de mercadeo:
producto, precio, plaza y promocion, que pasan a formar parte de la estrategia
competitiva de la empresa, y se estima que su correcta puesta a punto se constituye en
sinénimo de éxito para las empresas a traves de la creacion de valor para el cliente y su

satisfaccion.

Sin embargo, para que tenga éxito, la mezcla de marketing debe estar acorde a
las estrategias definidas y debe mantener total coherencia entre los elementos que lo

conforman, es decir, dentro de las estrategias debe preverse la coherencia entre el
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producto ofertado, el canal de distribucion elegido, el precio del producto, asi como de

la promocion que fue utilizada para promocionarlo.

En ese caso, para que pueda tener éxito, es imprescindible que la estrategia de
marketing sea eficiente y eficaz y que tenga coherencia tanto entre sus elementos, como
con el segmento o segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado
objetivo de la compafiia, y por eso, el esquema de las cuatro P mencionadas
anteriormente debe ser disefiado atendiendo a las necesidades especificas del segmento

objetivo del mercado en el que se esta situado.

Ello tiene una gran relacion con el tema planteado, porque el éxito de las
estrategias de marketing dependera del buen uso que se haga de las herramientas
disponibles para motivar una respuesta, en este caso estimular la decisién de compra,
y ello solo se logra a través de una eficiente mezcla de marketing, utilizando
mecanismos novedosos que hagan llegar con mayor facilidad los productos y servicios

al consumidor final para demostrar sus cualidades, virtudes y ventajas,
2.2.4 Planeacion Estratégica de Marketing

El curso de una organizacién y los principios gue orientan sus acciones se
configuran en la planeacion estratégica, definida por Serna (2008: 69) como “un
proceso mediante el cual una organizacion define su negocio, la vision de largo plazo
y las estrategias para alcanzarla”, pero es también un proceso de busqueda de respuestas
a preguntas vitales en su disefio, organizacion y direccién para ser proactiva en la
formulacién de su futuro, de modo que debe entenderse como un proceso de decisiones

empresariales y medios para cumplir sus objetivos y metas.

En el caso de la planeacion estratégica de marketing es parte del bosquejo
estratégico general de la empresa, y se centra en lograr los objetivos de marketing que
fije el plan, pues sus postulados definen las metas a alcanzar asi como losprogramas y
medios para hacerlo. Es por eso que su propdsito general es poner a disposicion de la

gerencia en el momento oportuno y por el procedimiento mas econémico, los medios
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de accidn comercial que sean necesarios para su implantacion, asegurando su

independencia y una mayor libertad de accion.

No obstante, de acuerdo con el tamafio de la empresa y cual sea su tipo 0 sus
objetivos, esos planes pueden ser a corto, mediano o largo plazo, y dependeran de las
actividades a ejecutar en cada unidad operativa, de modo que para una gestion exitosa
tras la aplicacion de una estrategia, es importante que se asuma el compromiso de todas
las partes de la organizacion en un coordinado trabajo en equipo que contemple y
distribuya cada una de las tareas predeterminadas dentro de la estrategia y ésta dentro

del plan general de la empresa.

Cabe destacar ademas que en el cumplimiento de la propuesta prevista es
importante para la empresa considerar las inversiones a realizar, su crecimiento en el
mercado y el desarrollo de una estrategia que conduzca a mejorar las ventas, y en ese
sentido, la planeacion estratégica ayudaria a tomar decisiones acertadas sobre el
direccionamiento de la empresa hacia el futuro con un incremento sustancial de sus

beneficios y ventajas.
2.2.5 Gestion Estratégica

La gestidn estratégica implica la elaboracion de planes y la movilizacién de
recursos con el fin de alcanzar los objetivos, y en el campo del mercadeo la gestion
debe integrar las metas y politicas de una organizacién y establecer la secuencia
coherente de las acciones a realizar en la misma, anticipando posibles cambios en el

entorno y las acciones imprevistas de la competencia.

Segun Serna (2008: 92), las estrategias “son las acciones que deben realizarse
para mantener y soportar el logro de los objetivos de la organizacion y de cada unidad
de trabajo y hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos
estratégicos”, pero considerando que para dar respuesta a las necesidades

administrativas de una empresa se requiere conocer qué esfuerzos van a materializar
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las metas y como se pueden encaminar los recursos disponibles para lograrlo en el

menor tiempo posible y de la forma mas sencilla.
2.2.6 Estrategia de Penetracion de Mercado

La penetracion de mercado es una estrategia de crecimiento que consiste en
incrementar la participacion de la empresa en los mercados en los que opera y con los
productos o servicios actuales, y se puede llevar a cabo provocando que los clientes
actuales compren mas productos, atrayendo a los clientes de la competencia o

atrayendo a clientes potenciales.
2.2.7 Percepcion del Consumidor

La percepcion, como unidad de informacion, es el proceso que permite procesar
un estimulo para tener una vision significativa y coherente, pues las personas acttan y
reaccionan basandose en sus percepciones, por lo que cada individuo identifica la
realidad como un fendmeno singular, es decir, diferentes personas perciben lo mismo
de distinta forma al mismo tiempo. A tal efecto, Ferrell, Hartline y Lucas (2012: 108)
definen la percepcion como “el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta las informaciones que recibe para crear una imagen comprensible del mundo
que le rodea”, y ello significa que las personas reciben informacién a través de los
sentidos y de esas sensaciones selecciona una parte que llega al conocimiento mientras

otra parte es rechazada.

En tal sentido, Schiffman y Lazar (2010: 154) plantean que “es mas importante
la realidad objetiva que el conocimiento, por lo tanto, no es lo que realmente es sino lo
que los consumidores creen que es lo que influye en sus acciones y sus habitos de
compra”, y por lo tanto, las personas toman decisiones y realizan acciones que van de
acuerdo a sus percepciones sobre la realidad, y por eso se deben estudiar los factores

que influyen en los consumidores cuando éstos realizan sus compras.
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No obstante, interpretando a Schiffman y Lazar, el posicionamiento estimularia
la percepcion del consumidor sobre el producto, lo cual se logra cuando éste cree que
cierta marca da un beneficio o servicio que es importante para ellos, convirtiéndoseen
una identidad fundamental de la marca que también se conoce como propuesta de valor

unico y es la esencia de la ventaja competitiva de la marca.
2.3 Definicion de Términos Bésicos

Bien sustituto: bienes que si bien son diferentes entre ellos, pueden satisfacer la misma

necesidad del consumidor.

Competencia: conjunto de compafiias que coinciden en un mismo nicho del mercado

u ofrecen productos similares.

Control: procedimiento que permite realizar un seguimiento de la evolucion y efectuar

los cambios oportunos en la planificacion.

Crecimiento: fase en la que el producto empieza a desarrollarse, se diferencia del resto
de marcas y ofrece al consumidor la solucion mas adecuada a sus necesidades. Se

aumenta la cuota del mercado, enfrentdndose a una demanda creciente.

Demanda: cantidad de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar

a los posibles precios del mercado.

Deseo: forma concreta en la que se expresa la voluntad de satisfacer o cubrir una

necesidad. Este depende de las caracteristicas personales del individuo.

Diferenciacion: estrategia de marketing fundamentada en la creacion de una
percepcion positiva por parte del usuario, estimulando una cierta preferencia hacia un

producto, marca o empresa por sobre sus competidores.
Eficacia: capacidad de alcanzar los objetivos propuestos.
Eficiencia: optima utilizacién de los recursos disponibles para la obtencion de

resultados deseados.
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Mercado: contexto en el que tienen lugar los intercambios de productos y servicios

bajo las fuerzas de la oferta y la demanda.

Mercado meta: destinario ideal de un producto o servicio. Segmento del mercado que
la empresa decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia el su programa de

marketing con la finalidad de obtener una determinada utilidad o beneficio.

Macroentorno: fuerzas externas no controlables por la empresa que influyen en el
comportamiento de la misma y por ende en las actividades que ella ejecuta, como:

demografia, economia, tecnologia, etc.

Microentorno: fuerzas cercanas a la compafiia que influyen en su capacidad de
satisfacer a los clientes, como la propia empresa, proveedores, clientes, intermediarios,

competencia y publico.

Mision: declaracién o manifestacion duradera del objeto, propdsito o razén de ser de

una empresa.

Motivacidn: estado interno que a identificar y comprar productos o servicios que

satisfagan sus necesidades o deseos, consientes o inconscientes.

Necesidad: sensacion de intensa carencia, puede ser modificada por la cultura, pero no

creadas ni anuladas.

Nicho de mercado: porcion de un segmento de mercado en la que los individuos
poseen caracteristicas y necesidades homogéneas que no han sido del todo cubiertas

por la oferta general del mercado.

Posicionamiento: imagen que ocupa un bien, marca o empresa en la mente del
consumidor, construido a partir de la percepcidn gue tiene el consumidor sobre este en

comparacion a la competencia.

Promocion: accién de transmitir informacion entre el vendedor y los compradores

potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos.
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Rentabilidad: beneficio conseguido o que puede obtenerse procedente de una

inversioén realizada con anterioridad.

Segmento: grupo homogéneo de compradores con actitudes similares sobre ciertas

variables, por lo que es probable que respondan de modo similar a ciertas estrategias.

Ventaja competitiva: capacidad de una empresa de sobreponerse a otra u otras de la

misma industria o sector.

Vision: declaracion o manifestacion que indica hacia a donde se dirige una empresa

que es aquello en lo que pretende convertirse en el largo plazo.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El Marco Metodoldgico expone los mecanismos utilizados para el analisis de la
problematica, y segun Balestrini (2006: 114), “es la instancia referida a los métodos,
las diversas reglas, registros, técnicas y protocolos”, en un esquema que acredita a la
investigacion y todos los pasos que en ella se desarrollan, mientras que Tamayo y
Tamayo (2003: 37) lo define como “Un proceso que, mediante el método cientifico,
procura obtener informacion relevante para entender, verificar, corregir o aplicar el
conocimiento”. En cualquier caso, se debe establecer con claridad los procedimientos

a seguir para alcanzar los objetivos esperados en el estudio:
3.1 Tipo de Investigacion

Dada la situacion resefiada y los propoésitos con los que se desarrollé elanalisis
de las ventas y la estructuracion de un plan estratégico de marketing que mejore el
desempefio de esa actividad para la empresa Impresiones Areté, C.A., la investigacién
recibe una clasificacion genérica en la que se perfila como un proyecto factible, el cual
para la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador UPEL (2010) es:

La elaboracidn de una propuesta de un modo operativoviable,
0 una solucion posible a un tipo de problema practico, para
satisfacer las necesidades de una institucion o grupo socia. La
propuesta debe tener apoyo, bien sea de una investigacion de

tipo documental; y puede referirse a la formulacion de
politicas, programas, tecnologias, métodos y procesos. (p. 19)

En referencia a lo anterior, Balestrini (2006: 9) afirma que un proyecto factible
“pasa por la realizacién de un diagndstico de la situacion existente y la determinacion
de las necesidades del hecho estudiado, para formular entonces el modelo operativo en

funcién de las demandas de la realidad abordada”; tal como fue estipulado en el



presente proyecto, al dictaminarse una situacion especifica para identificar sus

elementos y asi fijar los lineamientos que llevaron a su solucién definitiva.

En contraste, la recoleccidn, seleccion, analisis y presentacion de informacion
coherente vino dada a partir del uso de escritos, convirtiendo a esta en investigacion
documental, que segln Arias (2012) es:

Un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis,
critica e interpretacion de datos secundarios, es decir, los
obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes
documentales: impresas, audiovisuales o electrénicas. Como

en toda investigacion, el propdsito de este disefio es el aporte
de nuevos conocimientos. (p. 27).

3.2 Disefio de la Investigacion

Con el fin de recolectar la informacion necesaria para contestar las preguntas
de investigacion, se precisd una manera de cumplir con los objetivos de estudio, el
disefio de investigacion indica los pasos a seguir para alcanzar dichos objetivos. De
acuerdo a lo que expresa Arias (2012: 26) el disefio es “la estrategia general que adopta

el investigador para responder al problema planteado”.

El actual trabajo es apoyado por datos provenientes del evento que lo motiva,
por los rasgos del tema, referido a proponer un plan estratégico de marketing para
impulsar las ventas de la empresa Impresiones Areté, C. A., ubicada en Barinas, estado
Barinas, se trata de una investigacion de campo, definida por Arias (2012: 18) como
“la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde
ocurren los hechos”, razon por la cual se denominan datos primarios. Cabe sefialar que
este esquema pone al investigador en contacto directo con el ambiente en el que se
produce el fendmeno, brindando un mayor conocimiento del mismo, primordial para

conseguir la elaboracion de un proyecto factible como lo es el presente.

25



3.3 Fases Metodologicas

Fase |: Diagnostico la situacién actual de la empresa Impresiones Areté, C.A. con

respecto a sus niveles de venta.

Para el cumplimiento de esta fase, se concretan los aspectos determinantes en
la problematica, mediante la aplicacion de un instrumento de recoleccién de datos, para
su posterior andlisis y transformacion en informacion valiosa en el alcance de los
objetivos. Es tomada en cuenta una poblacién, a la que Balestrini (2006: 123) define
como “un conjunto finito o infinito de personas, casos 0 elementos que presentan
algunas caracteristicas comunes” y es también el universo para el cual seran validas las
inferencias obtenidas a través de la muestra sometida a indagacion, aplicando los

protocolos metodol6gicos requeridos.

Por su parte, la muestra es una porcion de la poblacion cuyos rasgos deben ser
comunes para que los resultados puedan ser extrapolables al universo estadistico que
la origina, Arias (2012: 83) la define como *“un subconjunto representativo y finito que
se extrae de la poblacion accesible” y puede ser determinada por muestreo o por
asignacion intencional. En la realizacién de este trabajo de campo se defino a la
poblacién de estudio la totalidad del personal que labora en la empresa, diez (10)
personas, de modo que es una poblacion finita, con rasgos comunes y un perfil que se
adapta al desarrollo del tema en estudio, por lo que pueden aportar informacion de

interés indagatorio.

Con respecto a la muestra, es importante sefialar que si la poblacidn no tiene
una cantidad suficiente de elementos para aplicar técnicas de muestreo, puede
considerarse la apreciacion de Castro (2009: 69), la cual sefiala que “si la poblaciénes
menor a 50 individuos, la poblacién es igual a la muestra”, por lo que se toma como

muestra a toda la poblacién establecida previamente

De igual manera, debe existir un procedimiento o técnica convencional para

recolectar los datos, en este caso seran aplicados dos, la observacion directay la

26



encuesta. En cuanto a la observacion directa, Zapata (2006: 145) redacta que
comprende “los procedimientos que utiliza el investigador para presenciar
directamente el fendbmeno que estudia sin actuar sobre él, esto es, sin modificarlo o
realizar cualquier tipo de operacion que permita manipular. Como instrumento se
empled la lista de cotejo, conceptualizada por Balestrini (2006: 138) como “una
herramienta que se puede utilizar para observar sistematicamente un proceso a través
de una lista de preguntas cerradas”. La herramienta contiene un listado de puntos en
relacion al rendimiento de las ventas de la organizacion, cuya presencia 0 ausencia

seran chequeadas.

En lo que se refiere a la encuesta, Arias (2012: 88) la define como “una técnica
que pretende obtener informacion que suministra un grupo 0 muestra de sujetos acerca
de si mismos o en relacion a un tema en particular”, y en este caso, se utilizara la
encuesta para registrar las opiniones de los individuos consultados acerca de las ventas
en la empresa Impresiones Areté, C.A. Para llevar a cabo la encuesta se utilizara un
cuestionario como instrumento de recoleccion, que para Hernandez, Fernandez y
Batista (2014: 217), es “un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables a
medir o evaluar” lo que generara una tendencia de opinion o criterio para tomar las
acciones que se consideren adecuadas, utilizando en este caso un cuestionario de

respuesta dicotomica (SI/NO).

Fase I1: Identificacion de los aspectos que debe contemplar un plan estratégico de

marketing para impulsar de las ventas de la empresa Impresiones Areté, C. A.

Una vez organizados y analizados los datos resultantes de la aplicacion de las
técnicas e instrumentos de recopilacion, es utilizada la informacion para realizar un
examen de la empresa y su condicién presente, para lo cual se usa el Perfil de la
Capacidad Interna (PCI). Este evalla las fortalezas y debilidades de la organizacion en

relacion con las oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo, haciendo
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un diagndstico estratégico e involucrando todos los factores que afectan su operacion

corporativa.

Posteriormente, se elabora el Analisis de Oportunidades y Amenazas
Institucionales (POAM), o sea las oportunidades, amenazas y de la organizacién en el
medio tanto local, como nacional y global. Teniendo como insumo el andlisis PCI y
POAM, se posibilita el desarrollo de la matriz DOFA, relacionada a las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas como método complementario para determinar
la capacidad de desempefio de la empresa en el medio en comparacién a sus
competidores. Estas nociones conllevan al diagndstico efectivo de los elementos claves
aincluirse en el plan estratégico de marketing. EI cumplimiento de esta fase fue crucial
para la propuesta al mostrar los aspectos mas susceptibles de la organizacion y su
medio, asi como las fortalezas que pueden servir de cimiento en la construccion de

estrategias efectivas en la terminacion del problema.

Fase I11: Disefio de un plan estratégico de marketing para impulsar las ventas de

la empresa Impresiones Areté, C.A., de acuerdo a sus necesidades y recursos.

En el desarrollo de esta Gltima fase se realiza y dispone el plan estratégico de
marketing de acuerdo al diagndstico de la situacion de las ventas y la evaluacion de los
elementos a contemplar, cuya finalidad es, a través de la planificacion estratégica,
conseguir un aumento sustancial y estructurado de las ventas de la organizacién, que
posteriormente mejore su posicionamiento, competitividad y motive su crecimiento

dentro del mercado de los servicios de impresion gréfica.

Se estructuro el desarrollo de la propuesta del plan estratégico de marketing para
impulsar las ventas de la empresa Impresiones Areté, C.A bajo el siguiente esquema

general:
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Presentacion de la propuesta
Justificacion de la propuesta
Obijetivos de la propuesta
Desarrollo de la propuesta

Factibilidad de la propuesta
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CAPITULO IV
LOS RESULTADOS
4.1 Anélisis e interpretacion de resultados

Con la finalidad de cumplir las fases metodoldgicas y los objetivos de la
investigacion, fueron aplicadas las técnicas e instrumentos de recoleccion de
informacidn, como lo son la observacion directa con lista de cotejo y la encuesta.
Dichos instrumentos arrojan datos que deben ser prudentemente examinados, ya que
en base a ellos se determinan los aspectos fundamentales de la problematica y las areas
claves que debe atacar la propuesta para solventar la situacion en el alcance de sus
objetivos.

De acuerdo a lo anterior, Encinas (2009: 639) acota que “los datos en si mismos
tienen limitada importancia, es necesario “hacerlos hablar”, en ello consiste, en esencia,
el analisis e interpretacion de los datos”. Igualmente, Hurtado (2000: 181) clara que “el
proposito del andlisis es aplicar un conjunto de estrategias y técnicas que permitan al
investigador obtener el conocimiento que estaba buscando, a partir del adecuado
tratamiento de los datos recogidos”.

Es de importancia resaltar que aungque se encuentran estrechamente ligados, el
analisis consiste en separar los elementos bésicos de la informacion yexaminarlos con
el propdsito de responder a las distintas cuestiones planteadas en la investigacion,
mientras que la interpretacion es el proceso mental mediante el cual se trata de
encontrar un significado mas amplio de la informacién recabada. A continuacién se
presentan los resultados producto de la aplicacion de las técnicas de recoleccion de
cada fase metodoldgica:

Fase I: Diagndstico de la situacién actual de la empresa Impresiones Areté, C. A.,
con respecto a sus niveles de ventas.
En primera instancia, para el cumplimiento de la fase, se llevé a cabo una

observacion directa libre, en la que se observé el comportamiento del objeto estudio



(los trabajadores) en situaciones especificas dadas con normalidad, sin ninguna
preparacion previa del investigador (el proceso de ventas). La técnica fue apoyada por
una lista de cotejo, la cual brinda una estructura basica que asegura que laobservacion
verifique aspectos minimos relacionados a las variables tratadas en el trabajo, no
obstante, se da cabida a la percepcion de factores igualmente referidos a la
problematica, no contemplados dentro de la lista de cotejo:
Cuadro 1. Lista de Cotejo
RASGO OBSERVADO ‘ Sl NO
Capacidad de atender la totalidad de los pedidos

solicitados.

Buena atencidn y servicio al cliente. X

Dificultad en el cumplimiento de los plazos de entrega. X

Clientes satisfechos y a gustos. X

Fuente: Barrueta (2018)

Anélisis: se concluye que la empresa cuenta con una respuesta favorable por parte de
sus clientes en cuanto a productos y servicios, lo que se ve reflejado en una buena
cantidad de ventas, sin embargo, fue observable un déficit en la capacidad de toma de
pedidos y despacho a causa de una gran inversion de tiempo en estas tareas, por lo que
muchas ventas no pueden ser concretadas. Existe una falta de automatizacion de
procesos y bosquejo estratégico, razon por la cual se hace evidente la necesidad de
incorporar herramientas de planificacion estratégica para regir el direccionamiento de

la empresa y aumentar sus ventas.
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De la misma manera, fue usada la técnica de la encuesta sustentada en un
cuestionario de preguntas dicotdmicas a la totalidad de los empleados del comercio,
emitiendo los proximos resultados:
item 1: ¢ Ha recibido capacitacion para desempefiar correctamente su puesto de

trabajo?

Cuadro 2. Capacitacion de los empleados

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 10 100%
NO 0 0%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Grafico 1. Capacitacion de los empleados

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Andlisis: tal como puede apreciarse, todos los trabajadores expusieron que cuenta

con la capacitacion necesaria para el desempefio de su cargo dentro de la empresa,
resultado altamente positivo, que impulsa el eficiente cumplimiento de las tareas y
crea un mayor sentido de pertenencia y responsabilidad en el grupo de trabajo, el cual

se ve reflejado en el servicio que se brinda.
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Item 2: ;Recibe queja de los clientes en cuanto a los productos y servicios con

frecuencia?

Cuadro 3. Frecuencia de quejas

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Sl 10%
NO 9 90%
Total

Fuente: Barrueta (2018)

Grafico 2. Frecuencia de quejas

@Sl mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: un 90%, casi la totalidad de los encuestados, manifestaron que las quejas por
parte de los clientes son poco frecuentes, lo que conlleva a racionalizar que estos se
encuentran a gustos con el servicio prestado, y que el producto, por su parte, cumple

con las exigencias del mercado.
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Item 3: ;La empresa cuenta con una planificacion para sus ventas?

Cuadro 4. Planificacion de ventas

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
S 30%
NO 7 70%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Gréfico 3. Planificacion de ventas

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Anélisis: queda en evidencia que si bien se tiene algln tipo de planificacion de ventas,
esta no esta comunicada siquiera a la mitad de su personal. Cualquier iniciativatactica
necesita el apoyo y colaboracion de sus implicados ya que la empresa funciona como
un todo integrado, caso contrario, se desperdician recursos y dificulta el alcance delos

fines propuestos.
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Item 4: ;Se han aplicado estrategias para captar nuevos clientes?

Cuadro 5. Captacién de nuevos clientes

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
S 20%
NO 8 80%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Gréfico 4. Captacion de nuevos clientes

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: el grafico prueba que actualmente no existe ninguna maniobra encaminada
especificamente a la atraccion de nuevos clientes, lo que reduce la competitividad de
Impresiones Areté, C. A., ya que los clientes potenciales son decisivos en la
planificacion estratégica, pues sus deseos brindan gran informacion sobre el

comportamiento futuro del mercado.
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item 5: ¢ Considera que los precios de los productos son competitivos en el

mercado?

Cuadro 6. Competitividad de los precios

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 70%
NO 3 30%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Graéfico 5. Competitividad de los precios

msl mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Anélisis: las respuestas brindadas por los encuestados muestran una opinion
mayoritaria a favor de que los precios de los productos son competitivos en el mercado,
lo que en muchos casos resulta atractivo para los clientes y logra que se efectue la
compra. Un precio competitivo por un producto de calidad, ideado en base a las

necesidades y deseos de los consumidores es una oferta de sumo valor.
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Item 6: ¢Se prevén factores externos como la inflacion y la demanda para el

desarrollo de las operaciones diarias?

Cuadro 7. Prevision de factores externos

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 50%
NO 5 50%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Graéfico 6. Prevision de factores externos

msl mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Anélisis: el item sefiala que la mitad de los empleados considera que trabaja tomando

en cuenta factores externos a la compafiia, mientras la otra mitad considera todo lo
contrario. El analisis del entorno es efectuado no solo para conocer el ambiente en el
cual se desenvuelve el negocio, sino para usar la informacion para esquematizar
escenarios, tomar decisiones y planificar las actividades de cada trabajador, hecho que

no se esta presenciando en la organizacion.
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item 7: ¢ Es monitoreado el rendimiento de las ventas constantemente?

Cuadro 8. Monitoreo de las ventas

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 8 80%
NO 2 20%

Total
Fuente: Barrueta (2018)

Gréfico 7. Monitoreo de las ventas

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: se hace notar por la mayoria de los empleados que las ventas son chequeadas
para conocer su rendimiento periédicamente. Las ventas y su volumen forman ungran
indicador de los resultados obtenidos en el area comercial y de la gestién en general,

por lo que su monitoreo permite, a la vez, conocer el desempefio de toda la empresa.
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Item 8: ;Considera que el proceso actual de ventas es el mas 6ptimo?

Cuadro 9. Proceso de ventas

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
S 0%
NO 10 100%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Grafico 8. Proceso de ventas

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: el total del universo encuestado expuso su opinion de que el proceso de ventas
no es mas optimo. Cualquier falla en este sistema afecta a las acciones previas y
posteriormente realizadas, infiriendo asi en el desempefio final de la venta, por lo que
todos los pasos son importantes y se encuentra relacionados. El resultado evidencia la

necesidad de mejorar.

39



Item 9: ;Ha rechazado pedidos por falta de material o equipos?

Cuadro 10. Rechazo de pedidos

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
S 0%
NO 10 100%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Gréfico 9. Rechazo de pedidos

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: en esta pregunta se analiza la capacidad de la empresa de cumplir con los
requerimientos de sus clientes a través de sus materiales y equipos, el resultado muestra
que ningun pedido ha sido rechazado por falta de recursos. Este item es relevante ya
que el plan estratégico se orienta al aumento de las ventas, razén por la cual se necesitan

los medios para el desarrollo de las mismas.
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Item 10: ¢ Se esta haciendo uso de mecanismos para automatizar el proceso de

ventas?

Cuadro 11. Automatizacién de las ventas

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Sl 0%
NO 10 100%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Grafico 10. Automatizacion de las ventas

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Anélisis: en este caso, la pregunta resulta en una total falta de medidas que automaticen

el proceso de ventas, un punto por el cudl este sistema no es del todo éptimo y a su vez
se relaciona con el tiempo que se invierte para concretar los pedidos. El punto es
estudiado ya que la automatizacion de las ventas hace que el rendimiento sea mas eficaz

con respecto a los costos, esencial en la rentabilidad del negocio.
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Item 11: ;Se ha estudiado el mercado para analizar la demanda?

Cuadro 12. Analisis de la demanda

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
S 40%
NO 6 60%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Grafico 11. Andlisis de la demanda

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Analisis: Los resultados obtenidos en este item sefialan que para el 60% de la muestra

no se realizan estudios de mercado que permitan analizar la demanda y la competencia,
mientras que un 40% afirma que si son efectuados Aun cuando una parte sefiala quela
demanda es analizada, otra parte, que representa la mayoria expone lo contrario. La
indagacion sobre las tendencias del mercado y su repercusion en la demanda brinda las
claves para idear un producto que responda eficientemente a las necesidades existentes,

por lo que el desconocimiento en este ambito es un factor perjudicial.
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Item 12: ;Se estan explotando los medios publicitarios para captar nuevos

clientes?
Cuadro 13. Uso de medios publicitarios
Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 40%
NO 6 60%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Graéfico 12. Uso de medios publicitarios

msl mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Andlisis: gran parte ha evidenciado que no se estd aprovechando los medios

publicitarios para atraer a nuevos compradores, esta pregunta se vincula a la existencia
de métodos de captacion de clientes, al no existir una planificacion para el empleo de

los recursos disponibles dificilmente estos son explotados al maximo.
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Item 13: ¢ Se estan atendiendo puntualmente todos los pedidos?

Cuadro 14. Atencion de los pedidos

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
S 0%
NO 10 100%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Gréfico 13. Atencion de los pedidos

mSI mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Analisis: se determina que todos los encuestados coinciden en el hecho de que existe

un retraso en el cuidado de los pedidos. La atencion de las demandas es vital en el
establecimiento de una relacién con el cliente, determina la accién de comprar y
consiste en el inicio del proceso de fidelizacion, por lo que un déficit en esta division

acarrea muchas otras consecuencias.
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item 14: ;Considera que la empresa tiene una posicion ventajosa frente a sus

competidores?

Cuadro 15. Ventaja competitiva

Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 60%
NO 4 40%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Gréfico 14. Ventaja competitiva

msl mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Anélisis: aun cuando la mayoria de las respuestas afirman que existe una ventaja ante

la competencia, una parte de la muestra esta en desacuerdo, por lo que se concluye que
la empresa posee elementos ventajosos en comparacion a sus contrincantes, sobre los
cuales puede y debe construir estrategias, sin embargo también debe cuidar aquellos

puntos donde se perfilan faltas que representen riesgos para su posicion.
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item 15: ;Se cuenta con los recursos para desarrollar estrategias que mejoren las

ventas?
Cuadro 16. Existencia de recursos
Alternativa Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 90%
NO 1 10%
Total

Fuente: Barrueta (2018)
Graéfico 15. Existencia de recursos

msl mNO

Fuente: Barrueta (2018)
Andlisis: como puede apreciarse, la gran mayoria de los encuestado muestra una

opinion favorable en base a la existencia de los recursos que posibilitan el desarrolloy
aplicacion de estrategias destinadas al aumento de las ventas en la empresa, aspecto

crucial para la viabilidad de la propuesta.
Con el andlisis de todos los items contemplados en el cuestionario, concluye

la realizacion de la primera fase metodoldgica. La informacion brindada tanto por la

encuesta como por la observacion directa, manifiesta que la empresa ha recibido
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respuesta favorable por parte de sus clientes en cuanto a sus productos y servicios, no
obstante, no cuenta con un posicionamiento suficiente para ser un competidor
importante en el mercado. Del mismo modo fue determinado que los desniveles en la
cantidad de ventas no son a causa de cambios en las demandas o poca afluencia de
clientes, sino a la incapacidad interna de asumir todos los pedidos, ya que se invierte
una gran cantidad de tiempo en concretar las ventas y produccidn, procesos que no son
planificados en pro de ser eficaces.

Es indudable la necesidad de estructuracion tactica hacia metas que no solo
consigan un mayor nimero de ventas sino que mejoren el estado actual de este sistema.
En contraste, también es necesario recalcar que la empresa Impresiones Areté, C. A.,
cuenta con importantes capacidades que deben ser aprovechadas y maximizadas, como

lo es su personal, la atencion que brinda y el producto que ofrece.

Fase I1: Identificacion de los aspectos que debe contemplar un plan estratégico de
marketing para impulsar de las ventas de la empresa Impresiones Areté, C. A.

El cumplimento de esta fase busca realizar un analisis interno y externo de la
empresa, para lo cual fueron necesarios los datos e informacion analizados gracias a la
observacion directa y la encuesta previamente realizada. Se prepard un Perfil de
Capacidades Internas (PCI) y el Perfil de Oportunidades y Amenazas Institucionales
(POAM). Es importante resaltar que para la estructuracion de ambos analisis se recurrio
a entrevistas informales no estructuradas al director general de la organizacién, quien
brind6 referencias complementarias, asi como informacién que solo manejan los altos
mandos de la empresa. Ambos estudios permitieron estructurar la Matriz de
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA), que finalmente refirié
los rasgos ineludibles sobre los cuales se debe basar el plan para tener éxito en el

aumento de las ventas.
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Cuadro 17. Perfil de la Capacidad Interna

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

1. Directiva. X X
2. Talento. X X
3. Competitiva. X X
4. Tecnoldgica. X X
5. Financiera. X X

Fuente: Barrueta (2018)
Andlisis: se percibe que la empresa internamente cuenta con fortalezas de alto y

mediano impacto, no obstante, su capacidad directiva es una debilidad importante.
Determinar los aspectos de vigor e idear estrategias en torno a estos, ayuda en la

eliminacién o pacificacién de aquellos otros aspectos fragiles.
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Cuadro 18. Capacidad Directiva

Alto Medio | Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Imagen

Corporativa

Planificacion

estratégica

Evaluacion del

medio

Control

gerencial

Retencion de
personal X X
creativo

Competitividad X X

Sistemas de

control

Fuente: Barrueta (2018)

Anélisis: La capacidad directiva de la empresa es su punto menos trabajado, el
cuadro 18 muestra que su imagen y personal esta favorecido en oposicion a lo que se
refiere a la evaluacion, planificacion y control gerencial, lo que a su vez ha afectado

su competitividad en el mercado.

49



Cuadro 19. Capacidad Tecnologica

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio| Bajo

Habilidad técnica

y de manufactura

Capacidad de

innovacion

Fuerzas de
procesos
Efectividad de la

produccion y X X
entrega

Valor agregado al
X X
producto

Nivel tecnoldgico X X

Fuente: Barrueta (2018)
Analisis: en cuanto a la tecnologia, se observa la existencia de fallas en los procesos

de produccion y entrega, con una gran repercusion para rentabilidad del negocio, aun
cuando su nivel tecnoldgico y el valor del producto son buenos, el sistema de

manufactura no es efectivo.
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Cuadro 20. Capacidad del Talento Humano

Alto Medio | Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Estabilidad X X

Preparacion

X
X

para el cargo

Rotacion

Pertenencia

Motivacion

X| X| X| X

Retiros

indices de

desempefio

Fuente: Barrueta (2018)
Analisis: mientras que la capacidad directiva es la gran debilidad de Impresiones Areté,

C. A, el talento humano representa su punto mas fuerte. Se cuenta con personal estable,
altamente capacitado y motivado en el desempefio de sus actividades, generando un

valor agregado a la oferta de la compaifiia.
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Cuadro 21. Capacidad competitiva

Alto Medio | Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Fuerza de
producto, calidad,
exclusividad

Lealtad y
satisfaccion al
cliente

Automatizacion
de procesos

Participacion de
mercado

Costos de
distribucion y
ventas

Proveedores y
disponibilidad de
insumos

Portafolio de
productos

Programa
postventa

Fuente: Barrueta (2018)

Andlisis: lo referente a la competitividad de la empresa expone buena respuesta por

parte de los clientes

en cuanto a la satisfaccion generada, atribuible a la calidad de los

productos y servicios. Del mismo modo, existe disponibilidad técnica y material para

la produccion, punto importante al ser una debilidad de los rivales, sin embargo, no se

plantea ningln tipo de automatizacion de procesos o portafolio de productos, afectando

el proceso de ventas, mismo caso del seguimiento a la clientela.
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Cuadro 22. Capacidad Financiera

Alto Medio | Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Acceso a capital

cuando lo requiere

Liquidez:
disponibilidad de X X

fondos internos

Comunicacién y

control gerencial

Habilidad para

competir con precios

Capacidad para
satisfacer la demanda
Elasticidad de la

demanda con respectoa | X X

los precios

Fuente: Barrueta (2018)

Andlisis: la empresa cuenta con una buena situacion financiera a causa de que su
producto es ofertado a un precio competitivo y acorde a las demandas del mercado. Por
otra parte, el control gerencial en este &mbito no se hace presente, por lo que aun cuando
existe liquidez econdmica no se tiene acceso inmediato al capital.

Ya finalizado el andlisis de las capacidades internas se procedio a realizar el Analisis
de Oportunidades y Amenazas Institucionales (POAM), para el estudio de las fuerzas,

eventos y tendencias con los que la compafiia interactia:
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Cuadro 23. Analisis de Oportunidades y Amenazas Institucionales

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

ECONOMICO X X
POLITICO X X
SOCIAL X X
TECNOLOGICO X X

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: se observa que los factores econdmicos y politicos deben ser rigurosamente
contemplados en la planificacion de la organizacion, debido a que ambos constituyen
una alta amenaza gran impacto. Por su parte, el factor tecnoldgico es una oportunidad

con alto impacto que debe ser aprovechada.

Cuadro 24. Diagnostico externo economico

Alto Bajo

Tasa de cambio X X
Inflacion X X
Sector inestable X X
Politica cambiaria X X
Incentivos

X X
gubernamentales

Fuente: Barrueta (2018)

Anélisis: resulta de gran interés para la investigacion focalizar que todos los aspectos
econdmicos representan una debilidad para el negocio, méas que nada las tasa de cambio
e inflacién por tener un impacto importante, seguidas de la politica cambiara, por lo

que en el ambiente externo la economia es una amenaza importante.
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Cuadro 25. Diagnostico externo politico

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Politica de
estimulo a las X X
PYMES

Credibilidad en

las instituciones

Regulaciones

gubernamentales

Aumento del

salario minimo

Coordinacion
entre lo
econémicoy lo

social

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: al igual que lo comprendido en el cuadro anterior, el factor politico se trata
de una amenaza, especialmente en lo que se refiere a las regulaciones impuestas porel
gobierno y el paralelismo entre la situacién econémica y la social, condicionando las

actividades de la compaifiia.
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Cuadro 26. Andlisis externo social

Alto Medio | Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Migraciones X X
Actitud hacia el

) X X
trabajo
Desempleo X X
Violencia X X

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: los factores sociales afectan la forma en la que viven y trabajan las personas
en el pais, en este caso representan amenazas con impacto medio, exceptuando el
desempleo por influir negativamente en los ingresos y capacidad adquisitiva de los

clientes.
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Cuadro 27. Analisis externo tecnologico

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Aplicacién de
tecnologias a la X X
produccion

Facilidad de

acceso a la X X

tecnologia

Nivel tecnologico X X

Comercio

electrénico

Resistencia al
cambio X X

tecnoldgico

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: el progreso de los avances tecnologicos y equipos en el ramo productivo
constituye una oportunidad, especialmente para el estimulo de las ventas, como es el
objetivo de esta investigacion, se cuenta con herramientas para el manejo de la

informacion y creacion del producto, asi como facilidad de acceso a las mismas.

El analisis PCI ofrece una apreciacion de las capacidades internas, mientras que
el POAM examina los factores en el ambiente externo y los grupos de interés (clientes,
proveedores, etc.), ambos fueron construidos gracias a la informacion condesada por

los métodos de observacion directa y la encuesta, asi como datos brindados por el
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director general; en conjunto, brindan una visién integral del ambiente en el cual se

desenvuelve la empresa, permitiendo la realizacion de la matriz DOFA.

Cuadro 28. Matriz DOFA

Personal altamente creativo y
capacitado.

Precios competitivos.

Clientes satisfechos en cuanto a
los productos y servicios
Liquidez financiera

Materiales y equipos para la

produccion.

Comercio electrénico.

Nivel tecnoldgico del sector.
Demanda creciente hacia el
producto.

Inexistencia de planificacion y
control estratégico.

Ineficiencia en la atencion de
pedidos.

Falta de programacion post-venta
Explotacion de plataformas
comerciales.

Automatizacion de procesos.

Inestabilidad econémica
Poder adquisitivo de los
consumidores.
Posicionamiento de los

competidores.

Fuente: Barrueta (2018)
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Cuadro 29. Estrategias matriz DOFA

Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades

Potencialidades . Aprovechamiento de las plataformas electronicas de

comercio.

(FO)

Promocion de los productos de facil produccion en

respuesta a la creciente demanda

Mejorar debilidades mediante las oportunidades

. Implementacion de un catalogo de productos para
Desafios P g P P
automatizar las ventas.

(DO) - Estructuracion de un programa post-venta

Uso de tecnologias de informacion para el monitoreo del

rendimiento de las ventas.

Uso de fortalezas para evitar o reducir las amenazas

Riesgos - Establecimiento de ventaja competitiva traveés de la calidad
de productos y servicios.

(FA) o o

Plan comunicacional para el posicionamiento de la

empresa.

Eliminar debilidades y eludir amenazas

Limitaciones
Planificar posibles escenarios para la toma de decisiones.

(DA) - Creacion de una base de datos para el estudio del

comportamiento del consumidor y fidelizacion

Fuente: Barrueta (2018)

Analisis: de acuerdo a las potencialidades, desafios, riesgos y limitaciones
comprobadas al analizar la situacién actual de la empresa Impresiones Areté, C.A., €s
posible lograr el equilibrio de fuerzas necesario para el éxito, de modo que al cruzar
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los factores internos y externos se han utilizado las fortalezas para aprovechar las
oportunidades y mediante éstas se han mejorado las debilidades, se han utilizado las
fortalezas para evitar o reducir las amenazas y éstas se han eludido para eliminar o
atenuar las debilidades.

La relacién de los aspectos blandos y fuertes presentes en la realidad de la
empresa ayuda a encaminar las acciones hacia propdsitos valederos. Las matrices de
analisis ambiental, del mismo modo, sefialan los recursos a ser empleado en la
aplicacion de estrategias y la gestion de actividades, en apoyo a las debilidades
organizacionales y amenazas del entorno. Una vez culminada la fase se determinaron
los aspectos mas importantes que debe contener un plan estratégico orientado a
aumentar las ventas de la empresa Impresiones Areté, C.A., de acuerdo a sus

necesidades y recursos previamente examinados.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

La propuesta que deriva de la investigacion se refiere al disefio de un plan
estratégico de marketing para aumentar las ventas de la empresa Impresiones Areté,
C.A., ubicada en Barinas, estado Barinas, de acuerdo a sus necesidades y recursos. Su
proposito es planificar el direccionamiento tactico de la organizacion en cuanto al
rendimiento de sus ventas, con la finalidad de posicionar a la empresa en la mente de
los consumidores e impulsar su crecimiento.
5.2 Justificacion de la propuesta

El desarrollo de la propuesta es ideado partiendo de los datos arrojados por los
instrumentos de recoleccion de informacion aplicados, tanto la observacion directa
como la encuesta aplicada a los trabajadores de la organizacién permitieron el
diagnostico de una situacion desventajosa derivada de la ausencia de direccionamiento
tactico, las actividades no estaban siendo planificadas en funcién de objetivos comunes,
lo que se veia reflejado en el desigual rendimiento de las ventas en distintos periodos
y un total desconocimiento de las causas por no contar con estudios previos de la

demanda.

Por otra parte, un analisis ambiental dictamin6 que Impresiones Areté, C. A.,
labora en un entorno desafiante, donde los factores econdmicos y la competitividad
hacen ain mas necesaria la aplicacion de herramientas de apoyo en el alcance de las
metas, razon por la cual se enfoca la necesidad de planificacion estratégica en el
direccionamiento de las actividades diarias hacia ciertos fines, en este caso, mas

especificamente, hacia el aumento de las ventas.



5.3 Objetivos de la Propuesta
5.3.1 Objetivo General

Aumentar las ventas de la empresa Impresiones Areté, C.A., ubicada en Barinas,
estado Barinas, a traves de la planificacion de estrategias.
5.3.2 Objetivos Especificos
- Creacidn de un catalogo de productos para automatizar la toma de pedidos.
-Concepcidn de un mensaje publicitario para comunicar a través de redes sociales.

- Disefiar las estrategias de monitoreo de rendimiento del plan.

5.4 Desarrollo de la propuesta

De acuerdo con los soportes tedricos examinados en la fase documental y los
resultados logrados en la aplicacion de la encuesta, lista de cotejo y el anélisis DOFA,
se elaboraron estrategias orientadas al aumento de las ventas de la empresa Impresiones
Arete, C.A. en el mercado y propiciar su crecimiento. A continuacion son presentadas
cada una de las fases correspondientes a los objetivos especificos de la propuesta:
Fase I: Creacidn de un catalogo de productos para automatizar la toma de
pedidos.

La informacion estudiada hizo notable la necesidad de hacer més eficaz el
proceso de atencion a los clientes durante la toma de pedidos. El catalogo de productos
es una herramienta de ventas que permite mostrar graficamente la definicion de las
distintas ofertas de bienes y servicios de una empresa, haciendo mas eficiente la
metodologia de compra.

Este instrumento debe reflejar la imagen de la empresa, quedando identificados
en el su logotipo, colores y personalidad. Del mismo modo, debe ser lo
suficientemente claro para que se entienda a la perfeccion las caracteristicas de los
productos y atractivo para incitar a la compra, en base a esto, el catdlogo de productos

para Impresiones Areté, C. A. fue creado de la siguiente manera:
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Imagen 1. Catalogo de productos

Impresiones

\ arete

® @imprearete

BARINAS - VENEZUELA

Fuente: Barrueta (2018)
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Imagen 2. Catalogo de productos

areté

#EILugar

8i5EAS

Imorimen

O&imprearete
BARINAS -VENEIUELA

Fuente: Barrueta (2018)
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Imagen 3. Catalogo de Producto

Producto:

PIROPITO

]

...............

CARACTERISTICAS

MONTo-#  FRopdc ol impresdn|
MEOHTO-4  Froplo (con opdcociing
mfo-a  Propl Ful mronesiing

12 Cpaling / Kraft Tinta 36 Unicodes
12 Opalina / Krali Tinta 35 Unlgode:
12 Folografico Tiriha 12 Unhaoces

E|E|E|E

FICHI  Fropid Hego. Texo en mliswe 12 Opaling Tirtha 12 Unicacdes

Fuente: Barrueta (2018)
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Imagen 4. Catalogo de productos

@ PIROPO MEDIAI:I%

CARACTERISTICAS

MEBARD-D!  |FrRec Mediond oo morendn L 7 Cpaling J Gnaft Tinha | 34 Unidades

nablNO-a) [Peopd Mediana joon aplizaciin T @ Qpalina | Gl fniz | 18 Unidodes

mapibmeras  (Proco Mediono full impeesidn) Faf ? Fologrdfico Tintg | & Unidodes
F i

Fuente: Barrueta (2018)
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Imagen 5. Catalogo de Producto

®D MAXI-PIRGPO

IMAGEI“{-S I?EFEREN('.]F«.I_ES FEENES 1 13cm

CARACTERISTICAS

| mane | piasd-Fropa 13 oo [k imonesida) Ml 2 Cpaling J ¥rafl | Tinka [ idser | 1-2 Unidods:

1
| mam-m  Mox-Propo 1 nojo (o0 oplicocidng b | 3 Cipalina J Kralt | Tinka J Loser | 1-2 Unicodies

Fuente: Barrueta (2018)
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Imagen 6. Catalogo de productos

. P"‘C?Pﬁﬁ

MACENES REFERENCIESREALES ./ ].
E ln. Sieto Tomono
o \ . Referencia
[V
I |
[ |
p—" | |
o - | |
CARACTERISTICAS

Fuente: Barrueta (2018)
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Imagen 7. Catalogo de productos

| PIROPO ARABESCO

Tnla 7 Unidooes

Fuente: Barrueta (2018)

El catalogo va a ser enviado via correo electronico, en formato PDF, a todos los
clientes registrados de la empresa, mientras que en el punto de venta se va a manejar
una muestra impresa en formato A4 o tamafo folio, debidamente plastificado. Al
manejarse precios inestables, los productos con sus referencias y los precios seran
relacionados en una hoja aparte que debera ser constantemente actualizada segun el
cambio de dichos precios.

El catalogo no serd difundido por redes sociales u otro medio publico para no
ser empleado como referencia por competidores o ejemplificar la forma en la que son
elaborados los productos. No obstante, las fotos reales que en él se emplean si pueden

ser ampliamente difundidas. A partir de la inclusién de este instrumento, los pedidos
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referentes a esta linea de productos seran tomado empleando el nombre referencial aqui
descrito, del mismo modo, sera enviado o mostrado a los clientes que deseen realizar
una compra, aun cuando el producto que deseen adquirir no se encuentre dentro del
catélogo, esto con el fin de dar a conocer la oferta de la empresa.

Es necesaria la periodica actualizacion del catalogo, con intervalos estimados
de 3 meses o cada que se desarrolle un producto con constante demanda. Es importante,
al momento de la actualizacion, seguir la misma linea de disefio para crear armonia,
excluir los bienes que no se venden con frecuencia y solo incluir aquellos que ya se
compren periodicamente, esto con el fin de no llenarlo de productos y encarecer el
enfoque efectivo para llamar la atencion del consumidor.

Cuadro 30. Acciones para el catalogo de productos

Envio del catalogo via

e-mail Gerencia

correo electrdnico a los . Clientes A 2 semanas

: marketing administrativa

clientes actuales
Impresién
mpresion y L Personal de
plastificacion de una Promocion de . -
. Clientes disefio y 1 semana
muestra del catalogo en ventas 2
produccion

el punto de venta

Actualizacion de lista Actualizacion

. Clientes Gerencia Constantemente
de precios de la oferta

administrativa

Actualizacion de los Actualizacion . Gerente
Clientes

productos del catalogo de la oferta corporativo Constantemente

Fuente: Barrueta (2018)
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Fase 11: Concepcion de un mensaje publicitario para comunicar a través de redes
sociales.

Los encuestados y la observacion directa permitieron determinar que la empresa
no cuenta con un posicionamiento en la mente de los consumidores, lo que la hace mas
débil ante sus competidores. Bajo este orden de ideas, las redes sociales son medios en
alzas para la comunicacion publicitaria, dependiendo de la plataforma, cuentan con un
gran numero de usuarios que pueden convertirse en espectadores del mensaje a un bajo
costo. También sirven de medio de relacién empresa-cliente, ya que a través de estas
pueden ser solventadas dudas, establecer pedidos, exponer opiniones y actualizar la
oferta de bienes y servicios.

Las redes sociales representan un gran apoyo para crear mayor presencia y
visibilidad, sin embargo, su efectividad depende en gran medida del mensaje que
comunica y como este se adapta a cada plataforma. En base a la informacion recabada,
se concluyd que existe una respuesta positiva hacia la calidad de los productos y
servicios, haciendo prudente construir el mensaje publicitario en torno a las bondades
de este, asi mismo, se debe promover la imagen empresarial para crear una asociacion
positiva con el negocio. De esta forma se crearon los mensajes publicitarios expuestos

a continuacion:

Mensaje 1: Ofrecemos un producto Unico y altamente creativo.

En este, se enaltecen los atributos del producto para posicionarse en la mente
del consumidor, centrandose en su valor creativo y excepcional en comparacion a sus
competidores. Busca reflejar que la empresa ofrece un servicio de produccion de

calidad, caracteristico e inigualable.
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Imagen 8. Mensaje Publicitario 1

Fuente: Barrueta (2018)

Mensaje 2: Somos una empresa confiable, comprometidos en nuestro trabajo

Este mensaje se orienta a la identidad de la empresa, evoca confianza en la
instituciéon y su oferta, creando una imagen positiva. La iniciativa es persuadir al
espectador para que prefiera a Impresiones Areté basandose en su credibilidad y
satisfaccion de los estandares mas exigentes.

Imagen 9. Mensaje Publicitario 2

Fuente: Barrueta (2018)
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Para la divulgacion de los mensajes fueron seleccionadas 2 redes sociales,

Instagram y Facebook. Actualmente la empresa solo cuenta con un perfil en Instagram,
se recomienda la creacion de un usuario en Facebook por ser una plataforma de gran
afluencia de usuarios a nivel nacional y mundial, a continuacion se explican como van
a ser aprovechados ambos medios:
Instagram: Cuenta con millones de usuarios que usan la red en pequefios intervalos de
tiempo a lo largo del dia, ya que se conectan desde sus celulares o Tablet en mayor
namero. El contenido aqui publicado debe llamar la atencion rapidamente, crear una
interaccion o generar una emocion, por lo que los colores y calidad de la imagen son
sumamente importantes.

Imagen 10. Ejemplo Publicacion en Instagram

& Foto )

@ imprearete

imprearete  Nuestro equipo creativo esta
haciendo lo que mas disfruta... Trabajar para ti!

n Q o 2
Fuente: Barrueta (2018)
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Facebook: al igual que Instagram, Facebook es un canal de comunicacion con los
clientes actuales y potenciales. En el caso de las empresas, permite dar a conocer el
modelo de negocio. Los usuarios recurren a la plataforma para informarse acerca de las
organizaciones y sus productos o servicios, por lo que la informacion aqui plasmada
tiene un alcance mas duradero y se debe trabajar en construir una imagen corporativa
confiable.

Imagen 11. Ejemplo publicacion para Facebook

Bl Impresiones Areté, C. A,

wretd, HEILugarDondeTus!deasSelmprimen

SR para nuestros

s -

Fuente: Barrueta (2018)

Ambas redes sociales deben publicar periodicamente informacion general de
interés como lo son:
- Horarios de trabajo
- Localizacién
- Promociones

- Teléfonos, correo y canales de contacto
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Para el manejo de redes sociales, creacion y publicacion de contenido posterior, es
necesaria la contratacion de un community manager especializado, que trabaje como
agente externo y atienda los canales de acuerdo a la identidad de la organizacién y los
mensajes disefiados, por lo que debe ser informado en este tema previo al inicio de sus
labores. Para la realizacion de estas tareas se planificaron las iniciativas proximamente
descritas:

Cuadro 31. Acciones para el mensaje publicitario a través de redes sociales

Contra_tauon il Subcontratacién La empresa Gerente general 1 mes
community manager
Integracion del
community manager Identidad Community 2 semanas
con la identidad de la corporativa Manager Gerente general
empresa
Manejo de redes Marketin
(creacion, publicacion KEting Clientes Community Constantemente
. digital
y tratado de contenido) manager

Fuente: Barrueta (2018)
Fase I11: Disefar las acciones de monitoreo de rendimiento del plan.

Con el fin de examinar el rendimiento de la puesta en marcha del plan
estratégico, se establecen las siguientes acciones:
- Evaluar el tiempo invertido para la toma de pedidos a través del catalogo de productos,
en comparacion a los lapsos que se manejaban antes del uso de la herramienta, con la
finalidad de corroborar su eficiencia en la automatizacion del proceso.
Encargado: Gerencia corporativa
- Consultar con los clientes via correo electronico, telefonica o personal (la que el

cliente mas emplee para comunicarse con la empresa), su apreciacién sobre el catalogo.
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Se debe consultar si consideran que es util, claro y si desean continuar realizando
pedido a través de este.

Encargado: Gerencia Comercial

- Contabilizar la cantidad de interacciones en las publicaciones por redes sociales y los
pedidos que han sido realizados por estos medios, con la finalidad de determinar la
plataforma mas conveniente para la empresa y chequear el rendimiento de la estrategia
de marketing digital.

5.5 Analisis de Factibilidad

En funcion de determinar la viabilidad del proyecto, se valoran su factibilidad

operativa, técnica y econdmica, que se expresan de la siguiente manera:
5.5.1 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa del proyecto estaria satisfecha pues la empresacuenta
con personal calificado que se adhiere a sus politicas y al plan estratégico, siendo un
capital humano que permitiria activar el proceso de promocion para dar a los productos
el impulso necesario en las distintas etapas del proceso comercial para ganar

posicionamiento, siendo por eso idoneo para integrar el proyecto.
5.5.2 Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica del proyecto se expresa en la tecnologia disponible para
su acometimiento, y en este caso la empresa consta de los equipos tecnolégicos
requeridos en la ejecucion de las tareas del proyecto, y posee los recursos que serian
necesarios para desempefiar esas actividades, y los que falten podrian ser adquiridos

oportunamente para ponerlos a disposicion del proyecto.

5.5.3 Factibilidad Economica
El proyecto resulta factible desde el punto de vista econdmico ya que la empresa

cuenta con los medios econdmicos y financieros minimos necesarios para su

76



implementacidn, tomando en cuenta el nivel de gasto que implica, y en caso de ser
necesario se puede solicitar financiamiento a la banca comercial, dado el conveniente
historial crediticio de la empresa. A continuacién se presenta la relacion de las

actividades contempladas dentro del plan estratégico que incurren en costos:

Cuadro 32. Costo de la propuesta

o ) . » ; Costo en
Descripcion Tiempo de ejecucion  Costo en ddlares S
s. F.
Actualizacion de los
productos del 4 veces al afio 200% 1.020.000.000
catalogo
Servicios de
) 4 veces al afio 720% 3.672.000.000
community manager

Fuente: Aalva Publicidad, C.A.

El resto de las actividades no fueron presupuestadas ya que se desenvuelve en
el renglon de las labores de la empresa y sus trabajadores. El presupuesto también fue
esbozado en ddlares a causa de la constante devaluacion del coste expresado en

bolivares.
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CONCLUSIONES

Mediante la observacion directa y la encuesta aplicada a la muestra
seleccionada, se pulso la situacion actual en cuanto a las ventas de la empresa, dando
como resultado una evidente carencia de direccionamiento estratégico, donde no existe
estipulacion alguna de objetivos que permitan el alcance del estado deseado. No
obstante, la tendencia de opinion fue enfatica al sefialar que la simpatia del consumidor
por los productos y servicios de la empresa Impresiones Areté, C.A. se expresa enuna
buena demanda con cualidades poco constantes o previsible a causa de la falta del
estudio del comportamiento del mercado, dicho factor de desconocimiento opera en
contra de la toma de decisiones internas.

Por otra parte, se realiz6 una matriz de andlisis para fijar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas en relacion al ambiente interno y externo de la
empresa, lo que permitid concluir que esta se encuentra operando en un entorno
convulsionante, donde los cambios, restricciones y situacién econdmica juegan en
contra del normal desempefio y son imposibles de controlar. En contraparte se aprecia
que la organizacién cuenta con personal capacitado y motivado, ofreciendo un bien que
el mercado ha sabido valorar, asi como los equipamientos tecnoldgicos para ser un
oponente importante para otros negocios similares.

Con respecto al disefio de estrategias dirigidas a impulsar las ventas de la
empresa Impresiones Arete, C.A., fue necesario recurrir al examen de la
informacion previamente recabada, lo que abrié paso a entender que aun cuando
no se es posible ejercer un control para las amenazas externas se cuentan con
importantes herramientas y oportunidades a la espera de ser explotadas, las
cuales sirven de apoyo para apaciguar el poder de incidencia de los factores
negativos. En base a lo anterior se cre6 la planificacidn de tacticas mas que nada
orientadas a la automatizacion de los procesos en el aumento de la capacidad
productiva, conocimiento y seguimiento del cliente, y la comunicacion de la

oferta de valor de la compafiia y su producto.
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Es preponderante destacar que todas las estrategias se estructuraron con
el fin de aumentar las ventas en la empresa, esto como mecanismo de repuesta a
una desafiante economia, siendo una necesidad subyacente de la investigacion
hacer mas rentable el ejercicio del negocio para sobreponerse a factores como la
inflacion y la tasa de cambio. Un plan estratégico de marketing para aumentar
las ventas contribuye en forma efectiva al logro de los objetivos y metas en tiempos
mas cortos y con un menor esfuerzo, para posicionarse en el mercado, ampliando de
ese modo su ambito de accion comercial y sus proyecciones, donde la competencia ha
mostrado ser mas exitosa porque sus productos y servicios gozan de una demanda

regular.
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RECOMENDACIONES

Primeramente se recomienda la implementacion y seguimiento de la propuesta
del plan estratégico de marketing para el aumento de las ventas, bajo las condiciones
previamente estipuladas y con la inclusion de todo el personal en un esfuerzo de fijar
una comunicacion integral de los objetivos y tacticas del negocio. De ser asi, se estima
que la empresa podria ampliar su &mbito de accion en el mercado, donde ha tenido un
lento posicionamiento, considerando el diagnostico realizado en torno a la situacion
actual de su proceso de comercializacion y la identificacion de las estrategias utilizadas
hasta ahora.

De acuerdo a lo anterior, se sugiere contabilizar la cantidad de ventas de cada
producto que incluye el catalogo, identificando los mas buscados para mejorar su
rentabilidad. De igual modo, la cantidad de ventas brinda informacion vital sobre los
gustos y preferencias a las que se inclinan los clientes, sirviendo de soporte para ajustar
los bienes ofrecidos, hacerlos més eficientes en la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores y guiarlos en la recepcion de nuevos segmentos que ain no han sido
dominados.

Por otra parte, es importante promover le cultura de mejoramiento continuo
mediante la planeacion, por lo que seria favorable capacitar a los empleados para que
estos estén facultados en la creacion de estrategias estructuradas que brinden
direccionamiento en el cumplimiento de los objetivos, manteniendo a la compafiia ala
par del exigente entorno en el que se desenvuelve.

Por ultimo, se debe prever que la aplicacion de la planeacion para el aumento
de las ventas generara mayores utilidades, se sugiere el cambio de estos ingresos en

moneda extranjera evitando la depreciacion del mismo a causa de la inflacion.
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Anexo A
widhubd  REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
EELA UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
J‘ FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA IMPULSAR LAS VENTAS
DE LA EMPRESA IMPRESIONES ARETE, C. A., UBICADA EN BARINAS,
ESTADO. BARINAS

INSTRUMENTO DE RE LE ION DE INEFORMACION
Estimado colaborador:

La presente encuesta tiene fines estrictamente académicos y esta dirigida a proponer
un plan estratégico de marketing para impulsar las ventas de la empresa Impresiones
Areté, C.A. ubicada en Barinas, estado Barinas. Su objetividad, confiabilidad y validez
dependeré de la veracidad que usted estampe en sus respuestas. Se sugiere completar
todo el formulario con la mayor libertad y espontaneidad posibles en el entendido que
la informacion gozara de la mas estricta confidencialidad.

A continuacion encontrara una serie de preguntas que debera leer y responder en forma
cuidadosa. Marque con una X la opcidn que considere correcta o adaptada a su criterio.

Recuerde que su respuesta es muy importante.

Gracias por su colaboracion.
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Anexo A-2

Cuestionario

ITEM

PREGUNTA

Sl

NO

¢Ha recibido capacitacion para desempefiar correctamente su

puesto de trabajo?

¢Recibe queja de los clientes en cuanto a los productos y

servicios con frecuencia?

¢La empresa cuenta con una planificacion para sus ventas?

¢Se han aplicado estrategias para captar nuevos clientes?

¢Considera que los precios de los productos son competitivos

en el mercado?

¢ Se prevén factores externos como la inflacion y la demanda

para el desarrollo de las operaciones diarias?

¢Es monitoreado el rendimiento de las ventas constantemente?

¢Considera que el proceso actual de ventas es el mas 6ptimo?

¢Ha rechazado pedidos por falta de material o equipos?

¢Se esta haciendo uso de mecanismos para automatizar el

proceso de ventas?

¢Se ha estudiado el mercado para analizar la demanda?

¢Se estan explotando los medios publicitarios para captar

nuevos clientes?

¢Se estan atendiendo puntualmente todos los pedidos?

¢Considera que la empresa tiene una posicién ventajosa frente a

sus competidores?

¢Se cuenta con los recursos para desarrollar estrategias que

mejoren las ventas?

Fuente: Barrueta (2018)
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