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RESUMEN INFORMATIVO

El presente proyecto de investigacidn establecié como objetivo general proponer estrategias
de marketing orientadas a la imagen corporativa de la empresa Shopping Autos Valencia,
C.A para su posicionamiento en el mercado. Este estudio se enmarcé bajo la modalidad de
Proyecto Factible apoyado en una investigacion de campo, por lo que se refiere a la
elaboracidén y desarrollo de una propuesta viable para aumentar su posicionamiento con base
a la imagen corporativa de la compafiia en estudio, donde la recoleccién de informacion se
realizé directamente de la de la realidad. La poblacion se definié en funcién a 56 clientes
como resultado de la aplicacion de la formula para poblaciones infinitas, ademés de una
segunda poblacion conformada por 3 miembros del personal de la empresa. La técnica e
instrumentos de recoleccion de datos fue la encuesta (cuestionario). El desarrollo del estudio
se realizd en funcion de tres fases, vinculadas a los objetivos especificos: diagnosticar la
situacion actual de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A., con respecto al mercado,
describir los elementos de imagen e identidad corporativa de la empresa y disefiar estrategias
de marketing orientadas a la imagen corporativa de la empresa Shopping Autos Valencia,
C.A. para lograr su posicionamiento. Para ello se presenta una propuesta detallada donde se

establecen las estrategias para tal fin.

Descriptores: Imagen corporativa, posicionamiento, estrategias promocionales.



INTRODUCCION

En el mundo, en la actualidad y precisamente en la sociedad se tiene actualmente la

contradiccion de que nada es mas importante que la comunicacion: con ella todo es posible,
sin ella nada se logra, por esta razén las organizaciones desde hace algunos afios se se vienen
ocupando muy eficientemente de lo que se denomina imagen corporativa ya que esta no solo
involucra lo que se ve sino que también tiene mucho significado todo aquello que no se ve de
las organizaciones pero que influye directamente sobre la percepcidn que tienen los publicos
sobre ellas.
De alli que algunas veces es un efecto negativo sobre la imagen de la empresa y crea un
posicionamiento negativo generalizado sobre todas las organizaciones de un sector. El
posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente, la clave para
el posicionamiento es encontrar un nicho y un diferenciador del producto o servicio, que
puede ser por medio del disefio, estilo, la apariencia global de un producto, sus caracteristicas
especificas, pero también puede ser mediante los servicios que dicha empresa ofrece al
cliente.

La percepcion mental que un cliente o consumidor tiene sobre una marca o sobre una
empresa es lo que constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su competencia, es
decir, es la forma como se percibe la empresa. Tipicamente, la imagen corporativa se disefia
para ser atractiva al publico, de modo que la empresa pueda provocar un interés entre los
consumidores, cree un hueco en su mente, genere riqueza de marca y facilite asi la venta del
producto, por ello, las estrategias promocionales para mejorar la imagen de una empresa
deben ser disefiadas segin los niveles de exigencia de los consumidores o segun el
posicionamiento existente en ello, si se desea potenciar ese posicionamiento o por el
contrario se requiere un cambio dréstico en la mente del cliente.

En este sentido, a fin de lograr el objetivo planteado, la presente investigacion se
estructurd en cuatro capitulos de la siguiente manera:

Capitulo I: EI Problema; que contiene el planteamiento del problema, donde se
realizd un estudio de la problematica seleccionada lo cual dio origen a la presente
investigacion, asi como también se hizo la formulacion del problema, los objetivos de la
investigacion requeridos, la justificacién de la investigacion.

Capitulo Il: Constituido por el Marco Tedrico; en el cual se consideraron aspectos



relevantes como: antecedentes de la investigacién que incluyen aquellas investigaciones
realizadas anteriormente y que guardan relacion directa con el presente estudio; ademas
contempla las bases tedricas y la definicion de términos basicos que sustentan a dicha
investigacion.

Capitulo I1I: Marco Metodoldgico, en el cual se incluyen el tipo y disefio de la
investigacion, asi como las fases metodolégicas de la investigacion donde se tomo en cuenta
los objetivos especificos propuesto en el estudio.

Capitulo 1V: Finalmente, se establecen los recursos necesarios para llevar a cabo la

investigacion y se presenta el cronograma de actividades para tal fin.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La comunicacion y la relacion de una empresa con su entorno interno y
externo necesitan ser planificadas en diferentes ambitos como el administrativo,
comunicacional, financiero, marketing, produccién y ventas, entre otros.
Especificamente, en el ambito de la comunicacion organizacional, se hace necesario
que se evalué, se supervise y se ejerza control sobre las actividades que involucran el
manejo y creacion de la imagen corporativa.

En este mismo argumento, la permanente competencia en el mercado coloca a
los fabricantes, detallistas, entre otros, en una posicion dificil de enfrentar, ademas, la
crisis econdmica ha provocado cambios muy profundos en el comportamiento de los
clientes, por lo que conocer cuéles son sus necesidades y gustos, resulta fundamental
para lograr estrategias exitosas de marketing y ventas. Si se analiza el sector
automotriz nos podemos encontrar que este sector estd sumamente deprimido ya que
no quedan funcionando en el pais ensambladoras, por lo que un nuevo mercado surge
y es la compra-venta de vehiculos usados.

Anteriormente este segmento existia para compras y ventas ocasionales, pero
hoy dia resulta que estas tiendas de compra y venta de vehiculos usados han pasado a
tener un lugar privilegiado ya que fungen de concesionarios ante semejante crisis que
vive el pais. De alli que es conveniente, en vista de la proliferacion de este tipo de
negocios, hacerse de un elemento o varios elementos que puedan brindar una
diferencia fundamental para los clientes ya que su evolucion influye en el desarrollo
de la economia del pais, asi como cualquier otro sector sensible a los ciclos de la
misma, altamente dependiente de la demanda la cual, a su vez, se ve afectada por los
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factores demograficos y de capital, es decir, altamente dependiendo de la crisis y la
competencia.

Es por ello que el estudio consigue su fundamente en la necesidad de
establecer una comunicacion adecuada con el publico objetivo y poder entrar en la
reparticion de cuotas de mercado tan necesarias para las empresas hoy dia ya que si
no logran una participacion adecuada estan condenadas a desaparecer

En este contexto, la mayoria de las empresas se ven afectadas por dicha
imagen negativa que enfoca un posicionamiento errado en la mente del consumidor,
asi como lo establece Black (1996;122), "la imagen corporativa es el elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento”, lo que indica que la imagen es
aquella que tiene determinado publico (consumidor) sobre la empresa y esta
determinada por lo que la empresa hace. EI mismo autor establece que “es la manera
por la cual se trasmite "quienes son, que hacen y como lo hacen". La identidad
corporativa es la carta de presentacion de una organizacion, y esta depende
directamente de la imagen que se forma el pablico (cliente o consumidor) sobre dicha
organizacion, por ello, la empresa desea realzar su imagen a fin de desarrollar un
posicionamiento favorable que conlleve beneficios tanto a sus asociados como al
cliente final.

En tal sentido, la organizacion, desea implementar estrategias basadas en la

imagen corporativa de la empresa que permitan lograr su posicionamiento.

1.2 Formulacion del Problema
¢Cudles serian las estrategias de marketing basadas en el desarrollo de la

imagen corporativa de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A.?

1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General

Proponer estrategias de marketing orientadas a la imagen corporativa de la
empresa Shopping Autos Valencia, C.A para su posicionamiento en el mercado.
1.3.2. Objetivos Especificos
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- Diagnosticar la situacion actual de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A.,
con respecto al mercado.

- Describir los elementos de imagen e identidad corporativa de la empresa
Shopping Autos Valencia, C.A.

- Disefiar estrategias de marketing orientadas a la imagen corporativa de la
empresa Shopping Autos Valencia, C.A. para lograr su posicionamiento.

1.4 Justificacion de la investigacion

Dado el dinamismo que el sector automotriz posee, asi como las actividades
que engloba, las empresas que lo constituyen, estan ligeramente expuestas tanto a una
delimitacion un poco difusa, como a la exposicion de una imagen que pueden tender a
oscilar levemente de lo que es la realidad percibida por el actuar de algunas de ellas,
este sector en Venezuela genera salarios, ingresos, utilidades, intereses e impuestos,
ademas, capital, mano de obra, materiales, bienes, servicios, tecnologia,
telecomunicaciones y recursos financieros, finalmente en él se presentan largas
cadenas de subcontratacion.

El crecimiento del sector, cabe destacar que cuando se habla de este sector
para esta investigacion se refiere a las empresas de compra-venta de autos quienes
ahora se estan volcando a brindar una serie de servicios conexos a su actividad, por
lo tanto al proponer estrategias de imagen corporativa para la promocién de la
empresa se lograra el posicionamiento de la misma en el segmento y con ello se
contribuird con una mejor calidad de servicio para los clientes a los cuales sirve,
creando una ventaja competitiva e integrando la oferta para que ocupe un lugar claro
y apreciado frente a los consumidores.

Esta propuesta busca apoyar y fortalecer en cierta medida el sector y
contribuir a la mejora de la imagen del mismo, fijar en el consumidor la idea de
responsabilidad, seriedad y afinidad a la satisfaccion de sus necesidades, lo que
equivale a prestigiar el sector, transmitir la relevancia de la industria en la
recuperacion economica y ganar cobertura mediatica regional, ademas, con el

desarrollo de las estrategias, se busca la diferenciacion de la empresa con relacion a
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sus competidores mejorando su imagen y logrando un posicionamiento en la mente
del consumidor.
En este sentido, la presente investigacion servird como una guia para futuras

investigaciones relacionadas a la imagen corporativa.

CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Las investigaciones realizadas por diferentes autores que tienen relacién con
el objeto de estudio y que se presentan a continuacién, han aportado a la tematica en
cuestion, ideas, experiencias y datos especificos que sirven de soporte a la misma.

En este orden de ideas, Rodriguez (2015), llevd a cabo una investigacion
titulada “Estrategias de Crecimiento Intensivo para Mejorar el Nivel de
Posicionamiento y Ventas de la Empresa Hotel San Camilo”, que fue consignada
como requisito de grado en la Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru.
Asi, el objetivo fue elaborar una propuesta de estrategias de crecimiento intensivo
orientado a mejorar el nivel de posicionamiento y ventas en el mencionado hotel.

De tal modo que, la investigacion fue descriptiva y asumié la modalidad de
proyecto factible sustentada en una investigacion de campo. La muestra estuvo
conformada por 432 clientes y los propietarios del establecimiento. Para la
recoleccion de los datos se aplicd una encuesta al primer grupo y una entrevista al
segundo. Los resultados evidenciaron que el hotel, ain y cuando cuenta con una

buena ubicacion y precios accesibles, no satisface las necesidades de los clientes,
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Ademas, las estrategias de marketing aplicadas por la empresa no estan capitalizando
las oportunidades ni evitando las amenazas externas.

Por tanto, se disefiaron estrategias de crecimiento intensivo basadas en la
penetracion en el mercado y el desarrollo del producto, mejorando el posicionamiento
y ventas de la empresa. Con consecuencia, esta investigacion desarrolla un minucioso
analisis de la situacion actual de la empresa, por lo que contiene aspectos
procedimentales de gran relevancia para el desarrollo de la segunda fase del estudio

que aqui se lleva a cabo.

Alvarez (2014), en su Trabajo Especial de Grado realizado en la Universidad
José Antonio Péez, para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo y titulado Plan
Estratégico para promover la imagen de Carabobo Futbol Club. La finalidad de
esta investigacion consistio en disefiar un plan estratégico que ayude a promover la
imagen corporativa del Carabobo Futbol Club en la ciudad de Valencia; realizando
una investigacion bajo la modalidad de proyecto factible. Como instrumento de
recoleccion de la informacion utilizo la técnica de la encuesta no estructurada con
preguntas abiertas indagando las caracteristicas del Carabobo Futbol Club que son
reconocidas por los 71 entrevistados. Del andlisis del instrumento se concluy6 que el
club no esta bien posicionado entre la poblacion, por ello, el autor disefio un plan
estratégico basado en las fortalezas y enfocandose en la promocion con publicidad de
las cualidades y valores deportivos del club.

Esta investigacion guarda una estrecha relacion con el presente estudio,
envista que ambos tratan de fortalecer la imagen de las empresas en estudio para
ganar posicionamiento en el mercado, por lo tanto, es una guia en la metodologia
empleada para determinar las estrategias a aplicar para lograr el objetivo.

Garcia y Garcia (2014), en su trabajo de grado titulado ""Plan Estratégico
para el Posicionamiento de la empresa HENO BEBE C.A" para optar al titulo de
Licenciadas Gerencia, en la Universidad Tecnoldgica del Centro cuya finalidad fue la
de Proponer un Plan Estratégico para el Posicionamiento de la empresa HENO BEBE
C.A. Las autoras desarrollaron la investigacion bajo la modalidad de proyecto factible
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apoyandose en un disefio de campo y realizaron una matriz DOF A de la cual
obtuvieron informacion de relevancia sobre la situacion interna y el entorno externo
de la empresa, una vez identificadas las debilidades y las fortalezas; las amenazas y
las oportunidades propusieron un plan estratégico de marketing para lograr posicionar
a la organizacion. Con la informacion recabada, las autoras lograron establecer los
factores a tomar en cuenta para basar el plan estratégico sobre el posicionamiento de
la organizacion.

Este trabajo guarda una estrecha relacion con la presente investigacion ya que
ambas tratan de crear estrategias que promuevan a la empresa, de alli que este aporte
sea valioso pues servira de guia en la metodologia utilizada para realizar los analisis
correspondientes a determinar aquellos factores que influyan de una manera
contundente sobre la organizacion, dando origen a las estrategias.

Chacin (2014). Realizo su trabajo especial de grado, para optar al titulo de
Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Péez, titulado Plan
Estratégico de Mercadeo para incrementar el Posicionamiento en el Mercado de
Seguros, cuyo objetivo fue disefiar un plan estratégico de mercadeo para incrementar
el posicionamiento de la empresa Seguros Catatumbo C.A., en el estado Carabobo. El
autor realiz6 el trabajo bajo la modalidad de Proyecto Factible apoyado en una
investigacion de campo. Por su parte, los instrumentos de recoleccion de datos fueron
dos (2) cuestionarios uno a la muestra de 619 clientes y el otro se aplicd a seis (6)
informantes que laboran en el departamento de mercadeo. Con la informacion el autor
realizo la matriz DOFA, identificd las estrategias a seguir y determind el plan
estratégico de mercadeo basado en propuestas de fidelizacion, competitividad,
definicion de estandares de calidad, entre otras.

Esta investigacion guarda una estrecha relacion con el presente estudio, en
vista que ambos tratan de incrementar el posicionamiento en el mercado de las
empresas en estudio, por lo tanto, es una guia en la metodologia empleada para
determinar las estrategias a aplicar para alcanzar el objetivo.

Chirivella y Alvarez (2014). Trabajo Especial de Grado realizado en la

Universidad José Antonio Péaez, para optar al titulo de Licenciado(s) en Mercadeo
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titulado Plan Promocional para la Linea Constructora de la Empresa C.A.
Venezolana de Pintura. El trabajo se orientd a resolver la problematica de ausencia
de un plan promocional para el posicionamiento, de la nueva linea de la empresa, en
el mercado, para ello se desarroll6 una investigacion de modalidad proyecto factible
apoyada en un disefio de campo cuyo objetivo fue disefiar un plan promocional para
la linea constructor de la empresa C.A. Venezolana de Pintura, a través de estrategias
innovadoras con el fin de fortalecer las campafas publicitaria existentes hasta el
momento de la investigacion. La muestra fue de ciento setenta (170) clientes que
visitaron la tienda Pintacasa ubicada en el Vifiedo durante el periodo de estudio,
aplicandoseles un cuestionario de preguntas de respuesta gradual, abiertas, cerradas y
dicotomicas.

Del andlisis de la DOFA desarrollada, los autores, disefiaron estrategias de
medios (publicad en vallas, prensa, radio, entre otras) y estrategias promocionales que
contribuyan con el posicionamiento y renombre de la marca y de la nueva linea. En
relacion a la vinculacion de dicho trabajo con la presente investigacion se puede
establecer que en ambas se disefian estrategias que logren el posicionamiento en el
mercado, por ello, dicho trabajo aporta una guia para la seleccién de las estrategias
mas convenientes para alcanzar el objetivo planteado.

De igual forma, Gonzalez (2014), desarroll6 una investigacion titulada “Plan
Estratégico de Marketing para el Posicionamiento de la Empresa Casa Médica,
C.A,, en el Mercado de Insumos y Equipamiento Médico™, la cual fue consignada
como Trabajo especial de Grado para la obtencién del titulo de Licenciada en
Gerencia de la Universidad Tecnoldgica del Centro. Asi, el objetivo se centro es
proponer un plan estratégico de marketing para posicionar en el mercado a la empresa
Casa Médica, C.A.

En este contexto, la investigacion fue de fue de campo y descriptiva, asumiendo
la modalidad proyecto factible. La poblacion objeto de estudio estuvo constituida por
un total de 95 profesionales en el Estado Carabobo, asi como tres (3) trabajador es de

la empresa Casa Médica, C.A. Desde el punto de vista metodoldgico se desarroll6 en
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tres fases, el diagnodstico de la situacion de la empresa, el analisis de los datos
recolectados y el disefio del plan de mercadeo. Para la recoleccion de los datos se
aplico la encuesta, utilizando como instrumentos dos cuestionarios con alternativas de

respuesta en formato escala de Likert.

En tal sentido, para el analisis de los mismos se aplico la matriz DOFA y la
matriz de impacto. De los resultados destacd que, la empresa desconoce la posicién
frente a la competencia, no tiene definidos los objetivos estratégicos, no cuenta con
un sistema de planificacion de las ventas y hay clientes insatisfechos. De modo que,
se concluyd que existian una serie de fallas en la planificaciéon estratégica de la
empresa, por lo que se propuso un programa para la planificacion de ventas,
estrategias de fidelizacion, campafia publicitaria y posicionamiento de la pagina Web
de Casa Médica, C.A.

Con respecto a este estudio cabe apuntar que, el mismo desarrolla elementos
conceptuales de relevancia para la elaboracion de las Bases Tedricas en la presente
investigacion y, al mismo tiempo, los elementos estructurales de la propuesta
constituyen un referente para el disefio del plan estratégico de marketing que se
pretende elaborar en la investigacion que se lleva a cabo.

En este mismo orden de ideas, Mahoui (2014), realizo un estudio cuyo titulo
fue “Estrategia comunicacional para consolidar el posicionamiento de la marca
Café Yocoima”, que fue presentada como Trabajo de Grado en la Universidad
Catolica Andrés Bello (UCAB), para optar al titulo de Licenciado en Comunicacion
Social. De manera que, el objetivo fue crear estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Café Yocoima, con respecto al resto de las marcas
presentes en el mercado. Para cumplir con este propoésito se desarrolld una

investigacion descriptiva y de campo bajo la modalidad de proyecto factible.

De igual forma, la muestra estuvo conformada por 50 personas potenciales
clientes a quienes se les aplicé como instrumento de recoleccion de datos una

encuesta. Los resultados evidenciaron que las fallas de la empresa se centran la falta
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de medios de contacto directo con el publico, ya sea a través de redes sociales, puntos
de contacto, pagina Web o lineas de atencién al cliente, entre otras.

Por tanto, la propuesta se enfoc6 en detallar el plan de accion para la captacion
y capacitacion de personal altamente creativo en pro de optimizar la imagen y calidad
del producto; crear una pagina web y participacion en las redes sociales para reforzar
las relaciones con el cliente e implementar herramientas promocionales para
incrementar la presencia en los medios de comunicacion masivos. Asi, este estudio
aporta elementos promocionales importantes a ser tomados en consideracion al

momento de elaborar la propuesta.

Por su lado, Villa (2014), desarrollo un estudio titulado Disefio de un Plan
Estratégico de Marketing para la Empresa Diego Panesso Catering, el cual fe
presentado en la Universidad Tecnoldgica de Pereira, Colombia para optar al titulo de
Ingeniero Industrial. Asi, el objetivo se centr6 en desarrollar los conceptos basicos de
marketing a través del disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa
gastrondmica Diego Panesso Catering, encargada de asesorar y prestar servicios de
alimentos y bebidas.

Asi, la investigacion fue descriptiva, bajo la modalidad de proyecto factible y
combind la modalidad documental y de campo. Para la obtencion de los datos se
aplico el analisis documental y la encuesta, la cual abordé las variables del proceso de
contratacion y asesorias, evaluacion del servicio de alimentacion y la calidad de los
productos y evaluacion integral de todos los momentos del servicio.

De modo que, en primer término, se realiz6 una revision documental de la
fundamentacion tedrica actual del marketing, construyendo la filosofia empresarial
correspondiente al direccionamiento estratégico de la empresa; posteriormente se
llevé a cabo el andlisis de la bidsfera de marketing comprendida por el macro
ambiente, microambiente y ambiente interno, identificando las fortalezas,

oportunidades, amenazas y debilidades de la compaiiia.
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Igualmente, a través de una investigacion descriptiva de mercados se midié el
nivel de satisfaccion de los clientes corporativos de la empresa para realizar la
segmentacion y el posicionamiento. Y, finalmente se disefiaron las estrategias de
precio, producto, plaza y promocién o mezcla de marketing, con el fin de mejorar la
propuesta para el mercado corporativo actual. Asi, aln y cuando se aborda un sector
comercial distinto al evaluado en la presente investigacion, este estudio aporta
elementos importantes para el desarrollo metodologico y para la elaboracion de la

propuesta.

2.2. Bases Tedricas
En este aparte se hace referencia a los postulados teéricos que sustentan la

investigacion, y que segin Hernandez. (2006;82), “son las bases que permiten
fundamentar los constructos y concepciones sobre los cuales se apoya la
investigacion™. Por otro lado, Tamayo y Tamayo (2004;112), define: que "las bases
tedricas como la descripcion del problema e integra la teoria con la investigacion y
sus relaciones mutuas” en una palabra es la teoria del problema y tiene como fin
ayudar a precisar y organizar los elementos contenidos en la descripcion del
problema.

Para iniciar el proceso de investigacion de un tema determinado, se presentan
las caracteristicas 0 aspectos de un fendémeno objeto de estudio. En tal sentido, a
continuacién, se desglosan una serie de conceptos concernientes a la investigacion e

intimamente relacionados a ésta.

Marketing

Kotler y Armstrong (2001;10) definen marketing como un proceso por el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando
productos y valor con otros, se puede definir al mercadeo ahora como “... como un
proceso de planear y realizar la concepcion, fijacion de precios, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen los

objetivos del individuo y la organizacion™,
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Mas recientemente Kotler (2003;172), establece que el término marketing es
"el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”. También se le ha definido
como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener
ganancias al mismo tiempo.

Para Kotler y Armstrong. (1993;11) el marketing implica "administrar
mercados para que ocurran intercambios y relaciones, con el fin de crear valor y
satisfacer necesidades y deseos” ...

Asi, que se puede decir que el marketing pretende promover una actividad,
desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes
comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular y que satisfaga
eficiente y eficazmente sus necesidades y deseos.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2001;199), (ob.cit) sefialan que *.
éste debe servir para captar nuevos clientes, para maximizar la rentabilidad de los
clientes actuales y para recuperar aquellos perdidos”.

Considerando lo anterior, el marketing trata de satisfacerlas
necesidades del cliente pero con rentabilidad para el productor o prestador deservicio,
es decir que en algunos casos responder a las necesidades del cliente implica influir,
de alguna manera, para que este cambie de opinidn, al ofrecer una alternativa que
garantice la satisfaccion de la necesidad o deseo del cliente pero en forma rentable al
productor o vendedor, es decir, el productor o vendedor puede satisfacer las
necesidades reales del cliente y no la necesidad manifiesta, pero esto requiere una
mayor investigacion por parte del productor porque es de extrema importancia lograr
la satisfaccion del cliente, en especial satisfacer las necesidades del cliente mejor que
el competidor .

En relacion a lo anteriormente expuesto por los autores citados el marketing
guarda una estrecha relacion con la presente investigacion, ya que el marketing es el
un proceso donde los individuos satisfacen sus necesidades o deseos por medio de
productos o servicios, y con la presente investigacion se busca satisfacer las
necesidades de los clientes de la organizacion a través de estrategias promocionales
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basadas en la imagen corporativa de la misma con el fin de obtener un

posicionamiento dentro del segmento.

Mercado

Con respecto a la definicion de mercado, existen diversas aportaciones, como
las de Porter (2008;44), el cual lo define como: “lugar donde se reunen oferentes y
demandantes y es donde se determinan los precios de los bienes y servicios a través
del comportamiento de la oferta y la demanda” ...

También, Gomez (2012;70), sostiene que: “se define como un lugar o area
geogréfica en que se encuentran y operan los compradores y vendedores, se ofrecen a
la venta mercancias o servicios y en que se transfiere la propiedad de un titulo”. Por
su parte, Porter, (ob.cit), define mercado, como: "conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio®.

Al respecto, se puede definir el término mercado, como el destino donde se
realiza un comercio de diversos productos y servicios entre oferentes y demandantes,
de esta manera, se resalta la importancia de los estudios de mercado con la finalidad

de disefiar herramientas adecuadas a captar la mayor cuota del mismo.

Posicionamiento en el Mercado

De esta manera, segun Porter, M. (2008;36), el posicionamiento en el mercado
de un producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto
en la mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia.

Més adelante, Gomez (2012;7), define posicionamiento como “la posicién
ventajosa que tiene un producto en la mente del consumidor, respecto a otros, siempre
en situacion competitiva”. Asi mismo, el posicionamiento se puede definir segun

Kotler (2003;245), como “la imagen de un producto en relacion con productos que
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compiten directamente con él y con respecto a otros productos vendidos por la misma
compafiia”

De esta manera, se puede decir que el posicionamiento implica implementar los
beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los
consumidores. De esta manera, el posicionamiento en el mercado es fundamental para
las pequefias y medianas empresas, para garantizar la diferenciacién de los productos,
aumentando su valor y fidelidad por parte de los consumidores.

Estrategias

Porter (2008;16), indica que la estrategia de una organizacion “consiste en los
movimientos y enfoques que disefia la gerencia para conseguir excelentes resultados”
. Por tanto, los directivos desarrollan estrategias que los guien para saber como dirige
una organizacion y cémo lograra los objetivos que persigue. Debido a que, sin las
estrategias no existe ningun disefio de accion coherente que produzca los resultados
deseados. Considerando lo anterior, la estrategia no es mas que el proceso racional a
través del cual un estratega se plantea el futuro deseado de una organizacion y desde
ese punto de vista toma las decisiones necesarias para el logro de los objetivos.

De alli, la importancia de entender que, el proceso estratégico es una tarea
distribuida en cascada entre todos los niveles de la organizacion, llamado por Ramos
(2001;11) niveles estratégicos, “agrupados en departamentos diferentes, cada uno de
los cuales habra de desarrollar una estrategia que, a su vez, se relacione con los
niveles mas altos”. En este sentido, Ramos clasifica las estrategias en corporativas,
funcionales y operativas.

Tambien sefiala Porter (ob.cit), las estrategias corporativas: “son aquellas que se
relacionan con el objetivo y alcance global de la organizacién para satisfacer las
expectativas de los propietarios y otros interesados en la organizacién”. Conceptos
tales como la definicion de los tipos de negocios, la cobertura geogréfica, la tipologia
de los productos o servicios a ofertar se suelen incluir en el nivel corporativo de la
estrategia.

Sin embargo, para Kotler (2003;125), la estrategia es “la determinacion de la
mision y de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa, la adopcion de cursos
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de accion y la asignacion de los recursos necesarios para lograr estos fines”. Estas
pueden ser disefiadas con antelacion o ser emergentes, cuando surgen de las acciones
emprendidas sin una definicion explicita previa. Una estrategia bien formulada
permite canalizar los esfuerzos y asignar los recursos de una organizacién, y la lleva a
adoptar una posicién singular y viable, basada en sus capacidades internas (fortalezas
y debilidades), anticipando los cambios en el entorno, los posibles movimientos del
mercado y las acciones de sus competidores (oportunidades y amenazas).

Asimismo, Gomez (2012;138), sefiala que la estrategia corporativa se refiere a
“los movimientos de una compafiia diversificada para establecer posiciones
empresariales en industrias diferentes y a las acciones y enfoques que usa para dirigir
sus negocios”. En lineas generales, esta estrategia es de planeacion macro, a largo
plazo y mas confiable. La estrategia corporativa es de gran importancia para cualquier
empresa, pequefia o grande. En las grandes empresas, suelen ser los altos niveles
gerenciales quienes se ocupan del tema estratégico; sin embargo, a medida que un
individuo asciende en la escala, tiene que ir pensando cada dia méas en forma
estratégica.

Por su parte, las estrategias operativas son definidas por Gémez (2012;11)
como “planes formulados para alcanzar las metas de negocios especificos y se
encarga de la administracion de los intereses y operaciones de una organizacion, que
permitird el cumplimiento de la accion es tacticas que acercan el logro de los
objetivos. En este caso, los objetivos y estrategias son a corto plazo, sin embargo, en
su ejecucion debera retroalimentar todo el proceso con el fin que éste se dinamice y

defina los ajustes y acciones que en un momento dado se requieran.

Promocion

Segun Gdémez. (2012;35) “la promocién consiste en transmitir informacion
entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del canal para
influir en sus actitudes y comportamientos”. A esto afiaden algo a tomar en cuenta:
“la funcion principal del director de marketing consiste en comunicar a los
consumidores meta que el producto idoneo se encuentra disponible en el lugar

adecuado al precio correcto”
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La promocién es una herramienta del marketing, aunque también se dice que
es un elemento del mix de marketing (los otros son el producto, precio y plaza). En
todo caso, ya sea como herramienta o elemento del mix, la promocion tiene objetivos
que lograr y sus propias herramientas para hacerlo.

La promocidn de ventas en las organizaciones es una herramienta de la mezcla
0 mix de promocion que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas
personales; de tal manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva.
Es decir, que mientras la publicidad y las ventas personales dan las razones por las
que se debe comprar un producto o servicio, la promocién de ventas da los motivos
por los que se debe comprar lo méas antes posible. Es por ello que segun Kotler.
(2003; 156), define la promocion como “un conjunto de actividades de corta duracién
dirigidas a los distribuidores, prescriptores, vendedores y consumidores, orientadas al
incremento de la eficacia y de la cifra de ventas, a través de incentivos econémicos y
propuestas afines”.

Al mismo tiempo, un proposito fundamental del negocio es aumentar las
ventas, ganar clientes y mejorar su posicion en el mercado, es decir, hacer mejor las
cosas con respecto a la competencia. Para lograrlo, hay que disefar estrategias que
permitan que mas personas se conviertan en clientes y, mejor adn, en clientes

frecuentes. Las estrategias mas usuales para ello son la publicidad y la promocion.

Objetivos Especificos de la Promocion

Segun Gomez (2012; 132), Como objetivos de la promocion tenemos:
informar, persuadir y recordar al cliente la existencia de productos y servicios. ES
decir, dar a conocer las caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto
(informar), conseguir que los potenciales clientes actien comprando el producto
(persuadir) y mantener el nombre de marca en la memoria de los clientes (recordar).
Ahora, se debe tener en cuenta que éstos objetivos especificos van cambiando en
funcion del ciclo de vida del producto, por ejemplo, en la etapa de Introduccion se
tendra como objetivo informar al publico objetivo acerca de la existencia del

producto y de sus caracteristicas, beneficios e incluso ventajas.
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En la etapa de Crecimiento se puede optar por el objetivo de persuasion, en el
que se hara hincapié en las ventajas y beneficios y se pretendera llevar al potencial
cliente hacia la accién de comprar. En la etapa de Madurez, se elegira el objetivo de
“recordar” en el que se puede poner mas énfasis en los beneficios. En todo caso, la
directriz de utilizar la promocién como una valiosa herramienta del marketing que
tiene la funcién de contribuir a la satisfaccién de las necesidades y/o deseos del

publico objetivo, se utiliza en todas las etapas del ciclo de vida del producto.

Promocion en linea

Segun Gomez. (2012; 137), Es todo aquello que se pueda realizar para
promocionar nuestra WEB pero sin estar conectados a Internet. El cual consiste en las
acciones promocionales pueden agruparse en dos grandes areas: Organicas, mediante
acciones no pagas directamente (SEO, Email Marketin y otros.). No orgénicas,
mediante acciones pagas directamente (SEM, publicidad en medios sociales SMM),
entre otros.). Segn Lozada (2012), los elementos de la promocion en linea son los

siguientes:

Publicidad: Anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el
empaque, dibujos animados, folletos, carteles y volantes, directorios, reimpresiones
de anuncios, anuncios espectaculares, letreros de exhibicidn, escaparates en puntos de
venta, material audiovisual, simbolos y logotipos, videos.

Promocion de ventas: Concursos, juegos, sorteos, loterias, obsequios,
muestras, ferias y espectaculos comerciales, exhibiciones, demostraciones, cupones,
devoluciones, financiamiento con tasa de interés baja, entretenimiento, programas de
continuidad, acuerdos.

Eventos y experiencias: Eventos deportivos, entretenimiento, exposiciones
artisticas, causas, visitas a las fabricas, museos de la empresa, actividades en la calle.

Relaciones Publicas: Boletines de prensa, discursos, seminarios, reportes
anuales, donaciones, publicaciones, relaciones con la comunidad, cabildeo, medios de

identidad, revista de la empresa.
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Venta Personal: Representaciones de venta, reuniones de venta, programas de
incentivos, muestras, ferias y espectaculos comerciales.
Marketing Directo: Catalogos, mensajes por correo, telemarketing, compras

por internet, venta por tv, mensajes por fax, correo electrénico y correo de voz.

Target

De acuerdo con Goémez. (2012; 142), sostiene que, en el &mbito de la
publicidad, los términos Target, Publico Meta y Publico Objetivo, se utilizan como
sinénimos para designar al destinatario ideal de una determinada campafia, producto
0 servicio.

El publico objetivo, también conocido como target es aquel segmento del
mercado al que se encuentra dirigido un bien, ya sea el mismo un producto o un
servicio. La mayoria de las veces a ese publico se lo define por edad, género, es decir,
masculino o femenino y también a partir de diversas variables socioecondémicas.

Sin embargo, en el entorno de la mercadotecnia, el publico objetivo, designa
la totalidad de un espacio preferente donde confluyen la oferta y la demanda para el
intercambio de bienes y servicios. Comprende entre sus elementos mas importantes el
alcance geografico, los canales de distribucién, las categorias de productos
comerciados, el repertorio de competidores directos e indirectos, los términos de
intercambio, y a los representantes de la demanda entre los que se encuentran
influenciadores, prospectos compradores y también el grupo meta. De modo que la
acepcion de mercadotecnia para el término es sustancialmente mas amplia y no debe
confundirse con la utilizada para fines publicitarios.

Es importante resaltar, que el target o meta es el segmento de la demanda al
que esta dirigido un producto, ya sea un bien o un servicio. Inicialmente, se define a
partir de criterios demograficos como edad, género y variables socioeconémicas.

Con referencia a la acotaciébn de un mercado objetivo para propositos
publicitarios. Es necesario tener en cuenta las actitudes de un publico meta frente a

las camparias y los diferentes medios de comunicacion hace mas facil prever los
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resultados y llegar con el mensaje adecuado para optimizar el retorno de la inversion.
Analizar el comportamiento del consumidor de un target especifico es muy

importante a la hora de decidir un tipo de promocion.

Estrategias promocionales

Serna. (2009; 17), establece que la “planeacion estratégica es el proceso
mediante el cual aquellos miembros responsables de la toma de decisiones en una
organizacion analizan la informacion pertinente, interna y externa con el objetivo de
evaluar la situacion presente de dicha organizacién”, miden su nivel de
competitividad y planifican las medidas a tomar. Asimismo, establece que las
estrategias son aquellas que han de constituir los proyectos estratégicos que llevaran a
la organizacion al lugar que se ha plantado, es decir son el "como" de los proyectos,
actividades que permiten alcanzar cada proyecto o plan estratégico. Por su parte
Kotler (2003; 84), sefiala que las estrategias son el cuanto o el como se logran las
metas establecidas por una organizacién y que toda empresa debe adaptar una
estrategia que le permita el logro de sus metas.

Considerando a Serna (2009; 248), la organizacion debe realizar un
diagnostico estratégico (PCl - POAM), elaborar la matriz DOFA, evaluar las
opciones estratégicas, establecer las estrategias basicas, preparar el Plan de Accion,
elaborar el presupuesto y difundir el Plan Estratégico. Es importante destacar que no
se debe olvidar realizar el monitoreo estratégico a fin de retroalimentar la planeacion
realizada.

En este contexto, la estrategia de mercadotecnia empleada por una
organizacion se debe decidir en funcion de herramientas estratégicas que implican
mezcla de mercadotecnia que incluyen las Cuatro "Pes", producto, precio, plaza y
promocion, (Kotler, 2003; 98).

En este sentido, la promocion es la herramienta de la mercadotecnia que
comprende las diferentes actividades que una organizacion ha de emprender para
comunicar las caracteristicas, en especial las excelencias, de sus productos y

persuadir al cliente para que lo adquiera y lo prefiera sobre otros, para ello debe
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establecer programas de promocion tales como publicidad, mercadotecnia, promocion
de ventas y relaciones publicas.

Por su parte, Stanton (2000; 195), indica que la promocién es el elemento de
la mezcla de mercadotecnia de una organizacion que sirve para informar al mercado o
persuadirlo respecto a sus productos y servicios. EI mismo autor establece que
Métodos promocionales de mayor uso son: Promocion de Ventas. Tiene por objetivo
reforzar y coordinar las ventas personales con los esfuerzos publicitarios. La
promocion de ventas incluye actividades como colocar exhibidores en las tiendas,
celebrar demostraciones comerciales y distribuir muestras, premios y cupones de
descuentos.

Publicidad No Pagada. Es una forma impersonal de estimular la demanda y
gue no pagan la persona u organizaciones que se benefician con ella. Por lo regular,
este tipo de publicidad se realiza mediante una presentacién en las noticias que
favorecen un producto, servicio o empresa. La insercion se hace en la prensa, radio o
television o en cualquier otro medio de comunicacion masiva.

Relaciones Puablicas. Es un esfuerzo planificado por una organizacion para
influir en la opinion y actitud de un grupo ante ella. EI mercado al que se dirige el
esfuerzo de las Relaciones Publicas puede ser cualquier "publico"”, como clientes, una
dependencia gubernamental o individuos que viven cerca de la organizacion. El
departamento de Relaciones Publicas es responsable de un producto o de toda la
empresa. Por su parte, Kotler (2003; 596) establece otro instrumento como es Venta
personal. Interaccion en persona con uno 0 mas prospectos de compradores para el
proposito de la realizacion de la venta.

Por otra parte, se detalla que la promocion y planeacién estratégica de la
mercadotecnia junto con el enfoque estratégico de la planeacién de mercadotecnia,
permiten a una compafiia concretar todas sus actividades promocionales como un
subsistema completo dentro del sistema total de la mercadotecnia. Esto significa
coordinar las actividades de la fuerza de ventas, los programas de publicidad y otros

esfuerzos promocionales.

29



En este orden de ideas, hay que coordinar las actividades promocionales con
las concernientes a la planeacion del producto o servicio y la fijacion de precios. Asi,
en la promocidn influyen el tipo de producto/servicio que va a comercializarse y los
aspectos de la estrategia de precios. Cada empresa deberia desarrollar estrategias que
tomen en consideracion los papeles que desempefian otras compafiias. Cada una
debera considerar su promocion como parte de un esfuerzo total de los canales de
distribucion. La promocion habra de influir profundamente el plan de mercadotecnia.

Finalmente se debe tener en cuenta que una accion promocional debe estar
pensada y tener un seguimiento de sus resultados (cuantos Ilamaron o ingresaron),
desde el momento que es comunicada al mercado objetivo hasta su finalizacién. Esto
es fundamental para medir si la propuesta fue adecuada, si la difusion desarrollada
fue efectiva, si la inversion fue bien implementada, sino termina siendo una accion

aislada y no cuantificada.

Publicidad.

Kotler, (2003; 627), la define como "cualquier forma pagada de prestacion no
personal y promocional de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado™.

La publicidad desempefia un papel de gran importancia en cualquier empresa
ya que estd sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un
patrocinador a través de un medio impersonal y esta disefiada para convencer a una
persona para que compre un producto o empleé un servicio, para apoyar a una causa o
incluso para obtener menor consumo, es decir, los usuarios de la publicidad no son
solo empresas de negocios, sino también museos, profesionales y organizaciones
sociales que anuncian sus caracteristicas (Kotler, 2003; 627). La publicidad tiene una
gran influencia sobre el consumidor; a través de una buena publicidad se puede lograr
vender grandes volumenes de mercancias, todo depende de la capacidad que esta
tenga para convencer al publico para que compre el producto.

La publicidad no necesariamente tiene la misma importancia en todas las

empresas que recurran a sus servicios difiere entre industrias y entre firmas dentro de
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la misma industria, la publicidad puede ser importante para una empresa, y muy
insignificante para otra ya que algunas organizaciones prefieren usar estrategias
diferentes a la publicidad. EI grado en que una organizacion use la publicidad
depende de la confianza que la gerencia tenga por ella como una herramienta
importante de mercadotecnia.

En otro contexto, Itiz (2015) en su articulo Relaciones Publicas,
Administracion y Gerencia define las relaciones publicas como el establecimiento de
buenas relaciones con los diversos publicos, que implican una publicidad favorable y
la creacidn de una imagen positiva de la compafiia, es el instrumento menos utilizado
de las principales herramientas de promocién, aunque su potencial da a conocer y
hacer que se prefiera un producto es méas grande. Las relaciones publicas implican la
determinacion de objetivos, la eleccion de los mensajes y vehiculos, la
instrumentacién del plan y la evaluacion de los resultados. Basicamente son dos los
objetivos a ser perseguidos por las relaciones publicas con referencia a los publicos
externos: 1) Proyectar una imagen positiva en dichos publicos haciendo que los
mismos experimenten simpatia hacia la empresa o compafiia y brinden su apoyo y
comprension. 2) Lograr, por medio de un dialogo permanente, la concordancia de
intereses entre la organizacién y sus diversos publicos para beneficio de ambas partes.
En este orden de ideas, Kotler, (2003; 673) sefiala que la publicidad especializada
consiste en articulos Utiles y a bajo costo que ofrecen los vendedores a los prospectos
y clientes sin ninguna obligacion y que portan el nombre y dominio de la empresa a
promocionar. Se suelen emplear boligrafos, agendas, calendarios. El articulo hace que
el prospecto tenga en mente el nombre de la compafia y permite ademas que otros

prospectos lo vean.

Imagen e Identidad corporativa

Segun lo establece Belch (2005; 566), las actividades de promocién de venta
que comunican atributos distintivos de la marca y contribuyen al desarrollo y
fortalecimiento de la identidad de marca son promociones de creacion de imagen.

Asimismo, indica, que las promociones de creacion de imagen se disefian a fin de
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crear preferencia de largo plazo en el cliente, en tanto que las promociones sin
creacion de imagen estan disefiadas para acelerar el proceso de decision de compra, 0
de adquisicion del servicio, y generar el aumento inmediato de las ventas.

En este mismo sentido, Belch (ob.cit), también sefiala que, en muchas
categorias de productos o servicios, las compafiias 0 marcas competidoras son tan
similares que es dificil su diferenciacion, es decir, no es facil crear una idea de venta
principal, por ello la estrategia creativa para vender el producto (servicio) se basa en
una identidad fuerte y memorable de la marca o identidad de la compaifiia, identidad
corporativa. EI mismo autor establece que la Identidad Visual es un componente de la
Identidad Corporativa, pero no el Unico: la identidad de una empresa abarca mas que
su dimension visual, la imagen corporativa es "un constructo mental de los publicos
de una organizacién acerca de esta”. Asi mismo sefiala y refleja en la figura 1, que la
Identidad Corporativa se compone de gran cantidad de caracteristicas que necesitan
ser clarificadas y estructuradas, incluyendo la orientacion, la filosofia y la
comunicacion.

Solo un analisis estructurado, y bien definido puede conducir a una
clarificacién de la personalidad corporativa y a la diferenciacion clara de la
competencia. Un programa de identidad corporativa es sobre todo una herramienta de
gerencia, que puede ayudar a identificar y a manejar sistematicamente las estructuras,
los temas y la personalidad de una empresa.

Las metas antes mencionadas pueden ser alcanzadas solamente si la identidad
corporativa se convierte en el principio de guia para todas las actividades de la
empresa. Considerado de este angulo, la identidad se refiere no solamente a una
carpeta 0 a los folletos, sino que implica una relacion armoniosa entre todas las
actividades comunicacionales. Todo lo que la empresa hace, dice y comunica amplia
su identidad, consolidandola o debilitandola.

Por esta razon el autor establece que todas las divisiones de una empresa
deben reflejar valores y objetivos comunes. Esto se aplica especialmente a la calidad
y al disefio de productos y servicios, la arquitectura de los edificios de compafiia, del

contenido y del disefio formal de los medios de comunicacion, asi como las acciones
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internas y externas de la empresa. Cada departamento o division es parte de un
conjunto y afecta las otras piezas, puesto que la empresa se comunica a traves de todo
que lo hace o no hace, las veinticuatro horas del dia.

Finalmente, Belch (2005; 281), establece que la “clave para el éxito de la
publicidad de imagen consiste en desarrollar una imagen corporativa” que apele a los
atributos del producto (servicio), crear una imagen Unica para establecer o posicionar
el producto o servicio en un sitio particular de la mente del consumidor.

En un mismo orden de ideas, la relacion de la imagen e identidad corporativa
con la presente investigacion estd dada porque la imagen e identidad corporativa
busca resaltar la personalidad de la organizacion, y en la presente investigacion se
busca resaltar esa personalidad como objeto diferenciador ante sus competidores para
el posicionamiento dentro del mercado. Utilizando estrategias promocionales basada

en el desarrollo de la imagen corporativa de la organizacion en estudio.

Posicionamiento de mercado.

Segun Belch (2005; 57), el posicionamiento es "el arte y la ciencia de
introducir el producto o servicio en uno o méas segmentos del mercado (...) de modo
que lo diferencie significativamente de sus competidores”, continua diciendo, "la
posicion del producto, servicio o establecimiento es la imagen que viene a la mente y
los atributos que los consumidores perciben relacionados con el producto™ Para
Kotler y Armstrong (2003:62), el posicionamiento en el mercado, consiste en hacer
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los
productos de la competencia en las mentes de los consumidores metas.

Segun Ries y Trout (1999), citado por Kotler (2001:298), el posicionamiento
inicia con un producto una mercancia, una empresa, un servicio, una institucion o
incluso una persona... sin embargo, posicionamiento no es lo que se hace a un
producto. Posicionamiento es lo que se hace a la mente del prospecto. Es decir, el

producto se posiciona en la mente del prospecto.
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Considerando a Trout y Ries (ob.coit), el posicionamiento es mucho mas que
la imagen que los consumidores tienen de la marca o corporacion en relacion a sus
competidores en la misma categoria, los productos o servicios se posicionan en base a
sus atributos, precio/calidad, uso o aplicacion, usuarios o categoria de productos.
Cualquiera de estas categorias genera idea de venta y permite ocupar un sitio en la
mente de consumidor. Como se ha detallado el posicionamiento, la publicidad
y la imagen corporativa estan estrechamente relacionados, asi la publicidad
corporativa se esfuerza en forjar una imagen en conjunto de la corporacion
(compafiia, empresa) en la mente del pablico o para cambiar una imagen ya existente,
(Belch, 2005; 637).

Una imagen corporativa positiva no se crea solo con unos cuantos anuncios,
asi lo establece Belch (ob.cit), la calidad de los productos y servicios, la innovacion,
las préacticas financieras sanas (responsabilidad social) y un uso adecuado y
conveniente de marketing son algunos factores que favorecen al posicionamiento y
requiere de estrategias de posicionamiento.

Las estrategias de posicionamiento se pueden enfocar en el consumidor o en
los competidores, en el primer caso se resaltan los atributos del producto (servicio) al
vincularlo con uno de sus beneficios o crear una idea de marca favorable; en el
segundo caso, enfocado en los competidores, posiciona el producto mismo y los
beneficios que brinda respecto de sus competidores.

Por lo sefialado, se pueden emplear diversas estrategias de posicionamiento,
entre las que se detalla Belch (2005;58) las siguientes:

Posicionamiento por beneficios y atributos del producto: distinguir al
producto, del de los competidores, con base a las caracteristicas y beneficios
sobresalientes.

Posicionamiento por precio/calidad: mediante anuncios que reflejan la
marca de una alta calidad, con la cual el costo, sin dejar de ser relevante, se considera
secundario frente a los atributos del producto o servicio. Otra forma es enfocar la

calidad frente a un precio que se considera competitivo.
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Posicionamiento por uso o aplicacion: asociar el producto o servicio con un
uso especifico en especial al querer entrar en un mercado o ampliar el uso del
producto.

Posicionamiento por categorias de producto: Cuando la competencia de un
producto provenga de una categoria distinta que puede ofrecer el servicio en otra
categoria.

Posicionamiento por usuario de producto: posicionar un producto al
asociarlo con un usuario o grupo de usuarios especificos.

Posicionamiento por competidor: los competidores pueden ser tan
importantes como los productos o servicios de la propia compafiia, es decir, no se
ignora al competidor, es importante sefialar que cuando se emprende este tipo de
posicionamiento se deberia emplear otra estrategia de posicionamiento para
diferenciar al producto.

La o las estrategias de posicionamiento a emplear se deben determinar en
funcién de: la identificacion de los competidores; la evaluacion de las perspectivas
que los consumidores tienen de los competidores; la determinacién de las posiciones
de los competidores; el analisis de las preferencias de los consumidores; la toma de
decision de posicionamiento y finalmente, la vigilancia de la posicion.

En relacion a lo antes planteado el posicionamiento es el objetivo final a largo
de plazo de la presente investigacion, ya que la busqueda e implementacion de
estrategias promocionales basadas en imagen corporativa de la organizacion busca un

posicionamiento positivo dentro del segmento de mercado.

2.3 Definicion de Términos Basicos

Amenazas: Eventos, hechos o tendencias en el entorno que dificultan el logro
de los objetivos de la compafiia.

Cliente: persona que compra productos o servicios para su actividad o
proceso productivo de forma habitual.
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Consumidor: Persona que compra para Liso propio. Persona natural o
juridica que adquiere determinada cantidad de bienes y servicios para la satisfaccion

de necesidades personales.

Debilidades: Actitudes y atributos internos de la compariia que dificultan el

logro de los objetivos.

Deseos: Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual; son moldeados por la sociedad
en que se vive, se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.

Estrategia: es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin.

Fortaleza: Actitudes y atributos internos de la compafiia que apoyan el logro
de los objetivos.

Mercado: se define como el conjunto de clientes reales y/o potenciales con
respecto a un producto determinado.

Necesidades: son estados de carencias percibidas. Incluyen necesidades
fisicas (alimentacién, ropa, calor, seguridad), necesidades sociales (afecto y
pertenencia) y necesidades individuales (conocimiento y autoexpresion).

Oportunidades: Eventos, hechos o tendencias en el entorno que facilitan el
logro de los objetivos de la compafiia.

Producto: El producto es un conjunto de atributos que el consumidor
considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos.
Segun un fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos
engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. El
marketing le agreg6 una segunda dimension a esa tradicional definicion fundada en la
existencia de una funcién genérica de la satisfaccion que proporciona.

Precio: es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado
por lo general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para

lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.
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Promocion: toda actividad que inicia el vendedor para establecer canales de

informacion y persuasion encaminados a la venta del servicio.

CAPITULO 111

MARCO METOLOGICO

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Esta investigacion se encuentra bajo la modalidad de proyecto factible. Se
denomina Proyecto Factible la elaboracion de una propuesta viable, destinada atender
necesidades especificas a partir de un diagnostico. Segun ElI Manual de Tesis de

Grado y Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagogica
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Libertador, (2003;16), plantea que “consiste en la investigacion, elaboracion y
desarrollo de un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos
necesidades de organizaciones 0 grupos sociales que pueden referirse a la
formulacidn de politicas, programas, tecnologias, métodos, o procesos”.

De acuerdo con Hurtado (2007; 114) " este tipo de investigacion propone soluciones
a una situacion determinada a partir de un proceso de indagacion”.

Por otro lado, se apoya en una investigacion de campo que Sabino (2012; 54), lo
define como “la investigacion que consiste en la recoleccion de todos directamente de
los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios),
sin manipular o controlar variables alguna”, Dicha investigacion consiste en la
recoleccion de los datos directamente delos sujetos investigados, o de la realidad
donde ocurren los hechos (datos primarios), no se manipulan ni controlan variables
algunas, pues el investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones

existentes.

3.2. Fases Metodoldgicas
Para llevar a cabo el presente trabajo fue necesario realizar un diagndstico que

permitio identificar las necesidades promocionales y establecer finalmente las
estrategias que optimizaran el posicionamiento de la empresa, para ello se llevaron a
cabo tres (3) fases que dieron alcance a cada uno de los objetivos especificos

planteados.

Fase I: Diagnostico de situacion actual de la empresa Shopping Autos
Valencia, C.A., con respecto al mercado.

En esta fase se describe el proceso de diagndstico de la situacion actual de la
empresa en estudio, para ello se tomo en cuenta la satisfaccion de los clientes y la
opinién de los miembros de la organizacion, para ello en primer lugar se definira la
poblacion. En este caso son dos grupos Poblacion A conformada por los clientes,
cuya muestra sera calculada a través de la formula para poblacion infinita como se

muestra a continuacion, y la Poblacion B conformada por las personas que trabajan
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en la organizacion en posiciones de alto nivel con poder de decision y que tienen una
perspectiva amplia sobre la empresa.

Donde:

n es el tamafo de la muestra;

Z es el nivel de confianza;

p es lavariabilidad positiva;

g es lavariabilidad negativa;

E es la precision o error.

Supuestos

El tamafio de la muestra depende de tres aspectos:

1) Error permitido

2) Nivel de confianza estimado

3) Caracter finito o infinito de la poblacion.

Nomenclatura:

n = NUmero de elementos de la muestra

N = Numero de elementos de la poblacion o universo

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se opera
con valor zeta 2, luego Z = 2.

E = Margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio).

Cuando el valor de P y de Q sean desconocidos o cuando la encuesta abarque
diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser desiguales, es conveniente
tomar el caso mas adecuado, es decir, aquel que necesite el maximo tamafio de la
muestra, lo cual ocurre para P = Q =50, luego, P =50y Q = 50.

Sustituyendo

n=

n= 56
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Se tiene entonces que:

Poblacion A 56 sujetos (clientes)

Poblacion B 3 sujetos

Muestra Poblacion A:56 sujetos luego de aplicacién de la formula
Muestra Poblaciéon B:3 sujetos, no se extrajo muestra se trabajard con toda la
poblacion

Ahora bien en complemento a lo planteado, basandose en lo establecido por
Hernandez (2006;141) quien define la muestra como: "es un subconjunto
representativo de un universo o poblacion”, para hallar el tamafio de la muestra
correspondiente a las dos (2) poblaciones en estudio, con caracteristicas finitas, se
debe sefialar que Balestrini (2003;28), establece que cuando la poblacion es finita y
menor a 100 unidades se debe asumir el total de elementos en estudio, por ello se
trabajo con una muestra censal o total de la poblacion, es decir, 3 informantes claves
en el segundo caso (Poblacion B).

Una vez establecida las muestras en estudio, se seleccionaron las técnicas e
instrumentos de recoleccion de informacion, las cuales segin Arias (2004;26), "son
las distintas formas o maneras de obtener informacion™; en este sentido para conocer
la opinion de los clientes (Poblacion A) en referencia a la imagen corporativa, se
empled la técnica de la encuesta que segun Pallela y Martins (2006;111), "es una
técnica que se puede aplicar a sectores amplios del universo y cuya opinion interesa
al investigador".

De tal manera y para efectos de la presente investigacion, como instrumento
de la encuesta se disefid un cuestionario que fue aplicado a los clientes, pues en
opinion del mismo autor, el cuestionario es un instrumento facil de usar, popular y
con resultados directos.

¢Cuando una empresa necesita un Diagnostico de Imagen Corporativa?

Una nueva empresa u organizacion se pone en marcha.

Una empresa u organizacion se ha fusionado con otra.
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Una empresa diversifica su gama de productos.

Una empresa toma conciencia que debe modernizarse.

empresa ofrece servicios y productos muy parecidos a los de su
competencia.

productos son mas famosos que la empresa.

Una empresa tiene cambio de directorio o duefio, por consiguiente, comienza
un nuevo orden.

Una empresa es identificada con demasiados elementos y debe integrar su
impacto.

Observatorio Permanente de Imagen Corporativa (OPIC)

El Observatorio Permanente de Imagen Corporativa (OPIC) es el instrumento
de control de la imagen de la compafiia tanto en el exterior como en el seno de ésta.
Procesa dos tipos de informacion distinta: la aferente y la almacenada. A partir de ahi
obtiene los resultados que permitiran, igualmente, hacer un doble analisis: el
evolutivo y el de situacion.

A través de este proceso, las empresas pueden valorar sus puntos fuertes y
débiles como compafiia, realizar un analisis de sus Fortalezas y Oportunidades como
negocios y reconducir su estrategia de mercado. En consecuencia, se utilizara una
hoja de trabajo DOFA

En la Poblacion B se aplicara una entrevista estructurada de cuyos resultados
se elaborara un anélisis.

Para poder estructurar la hoja de trabajo debera tabularse los datos y realizar
analisis verbal y luego a través de la estadistica descriptiva se haran las distribuciones

absolutas y relativas de dichas respuestas.

Fase I1: Descripcion de los elementos de imagen e identidad corporativa
de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A

En esta fase se realizard una descripcién pormenorizada acerca de los
elementos que se manejan en la imagen corporativa de la empresa y luego se

construird una matriz DOFA que vaya calificando cada uno de los aspectos evaluados
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en la fase anterior y lo descrito en esta fase.

Las respuestas obtenidas del cuestionario, ayudd a realizar el analisis del
entorno (factores externos de la compafiia) cuyos cambios a través del tiempo
condicionan o afectan su comportamiento, asi como el analisis interno o aspectos
positivos y deficientes de la organizacion que permitan en mayor o menor grado
alcanzar los objetivos empleando al maximo el potencial de los recursos que tiene.

Fase I11: Disefio de las estrategias de marketing orientadas a la imagen
corporativa de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A. para lograr su
posicionamiento.

Considerando los resultados obtenidos en las fases anteriores, se disefia esta
ultima fase a fin de proponer las estrategias de imagen corporativa para promocionar
a la empresa.

En este sentido es importante recordar que cada estrategia conlleva un
conjunto de técticas, acciones y tiempo, indicadores, costos y control y seguimiento;
todo esto basado en el hecho de que, para que una estrategia promocional pueda ser
exitosa requiere: 1) Una propuesta que sea considerada atractiva por el cliente. 2)
Innovacion y sorpresa. 3) Un aspecto diferencial que solo podra ser adquirido por un
tiempo limitado.

CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos luego de la utilizacion
de la técnica de la encuesta y la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de
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datos, los cuales permitieron el diagnéstico de la situacion actual de la empresa en
estudio.

4.1 Resultados Fase I: Diagnostico de situacion actual de la empresa Shopping
Autos Valencia, C.A., con respecto al mercado.
Cuestionario Poblacion A
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Anédlisis

El grafico muestra como solo el 84% de los encuestados sefialan que la
atencion que recibieron en el establecimiento es buena, mientas 13% sefiala que es
regular y un importante 4% se refiere a esta atencién como mala. Esto representa una
debilidad en lo que se refiere a la forma en que perciben al establecimiento pues si se

toma en cuenta que solo 84% sefiala la atencién como buena quiere decir que hay una
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minoria que no percibe que se le atienda bien y quizas por ello prefieran ir a otro

establecimiento donde los atiendan de una mejor manera.
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Anédlisis

En lo que se refiere a la interrogante sobre la percepcion que tienen los
clientes sobre los servicios expedidos en el establecimiento un 84% expresan que es
bueno un 14% regular y s6lo 2% expresa que es mala. Por lo que habria que revisar
que esta sucediendo ademas de la atencion al cliente lo que se refiere a los servicios
que se prestan en el establecimiento ya que se trata de una venta de vehiculos usados
donde se prestan algunos otros servicios como lo es la expedicion de RCV, Limpieza
de Vehiculos, aplicacion de productos especificos como ducha marina y venta de
accesorios importados.
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Gréfico 3
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Analisis

En este caso se ha querido indagar sobre la ubicacién del establecimiento y la
facilidad que tienen los clientes para llegar a el, esto se ha realizado a través de una
pregunta referida a la identificacién del establecimiento, o sea si la publicidad que
identifica al establecimiento es suficiente para que los clientes se orientes o si por el
contrario esta no contiene los elementos necesarios que identifiquen el negocio y
faciliten su ubicacion, de alli un 68% afirman que les fue facil identificar el negocio y
un 32% afirman que no, por ende hay que tomar en cuenta que quizas carezca de lo

necesario como publicidad.
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Fuente: Nufiez (2018)

Analisis

Con respecto a este tema, la indagacion se refiere a los servicios conexos que
se prestan en el lugar y no al de los vehiculos ya que con respecto a estos el tema de
los precios es muy complicado si se toma en cuenta la devaluacién y el manejo
extraoficial que se hace del délar, por ello este cuestionamiento se refiere a los otros
servicios que se dispensan dentro del establecimiento, con respecto a esto un 71%
indica que estos precios se ajustan a la realidad econdmica actual mientras que un

29% considera que los precios no estan acordes, los consideran elevados.

Gréafico 5
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Andlisis

Es item va dirigido a conocer la disposicion que tiene el cliente luego de ser
atendido en el establecimiento a recomendar ampliamente los servicios alli recibidos,
en cuanto a esto solo un 82% afirma poder recomendar el negocio ampliamente
mientras un 18% no se mostrd satisfecho como para realizar dicha recomendacion por
lo que habra que tomar en cuenta aspectos sobre la atencidn que se le brinda al cliente
y la satisfaccion de sus necesidades.

Grafico 6
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CONOCIMIENTO DEL ESTABLECIMIENTO A TRAVES DE LA
PUBLICIDAD
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Total

Fuente: Nufiez (2018)

Analisis

Es interesante realizar un andlisis cruzado de los resultados de este item ya
que en el anterior solo el 82% se atreveria a recomendar ampliamente el
establecimiento luego de haber sido atendido en el establecimiento, y en este item
solo el 34% conoce el establecimiento a través de algun tipo de publicidad y el resto
66% afirma que no ha visto publicidad alguna del negocio, lo que obliga a pensar que
ese 66% llega al establecimiento por recomendacion, de alli que se hace necesario
reforzar la atencion al cliente y desde luego la publicidad.

Grafico 7
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RECONOCIMIENTO DE LA PUBLICIDAD DEL
ESTABLECIMIENTO

5 No | Total

[ 7 49 56
T 13% 8% 100%

Fuente: Nufiez (2018)

Analisis

En este caso se le pidio a los encuestados que indicaran si habian visto alguna
publicidad del negocio y solo un 13% indico que, si la habia visto, sin duda se
referian a la valla que identifica el establecimiento ya que no existe ninguna otra cosa
en cuanto a herramientas de publicidad que se estén utilizando, de alli que el restante
87% indica claramente que no han visto ninguna otra publicidad. Esto es
preocupante ya que sin publicidad el negocio no existe y se hace imperceptible para

la mayoria del pablico objetivo.

Gréfico 8
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Atencion al Cliente

// 100%

S No Total
Y% 73% 27% 100%
m fx 41 15 56

Fuente: Nufiez (2018)

Anédlisis

Un 73% afirman que al ser recibidos en el establecimiento el empleado
receptor pudo atenderlos de forma adecuada y recibieron buena atencion, ademés de
que la persona pudo resolver todas sus dudas, lo que indica que esto pudiera servir
como elemento diferenciador con otros negocios del ramo y que se encuentran en las

adyacencias del mismo. Un 27% se mostraron insatisfechos con la atencion recibida.

Gréafico 9
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Analisis

En este caso se hace la indagacion acerca de los aspectos que los clientes
consideran deberian mejorarse dentro de la organizacion, en cuanto al resultado
tenemos que 38% hace referencia a la identificacion de la organizacion, un 21% se
refiere a la estructura fisica del negocio, un 9% se refiere a los precios y un 5%
considero que se debia mejorar la atencion. La falta de identificacion repercute
directamente sobre las operaciones del negocio puesto que no lo conoce la cantidad
de personas necesarias para hacer del negocio una empresa mas rentable.

Esto pone en riesgo la estabilidad econdmica del negocio y su permanencia en

el mercado.

4.2 Resultados de la aplicacion de la entrevista a los Informantes Claves.
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En esta entrevista se han abordado aspectos relacionados a la planificacion
estratégica de mercado de alli que se puede detallar que la compafiia no cuenta con
una planificacion estratégica en la que incluya la promocion, no evalta en absoluto el
medio, no esta preparada para afrontar las situaciones cambiantes que puedan
afectarla significativamente, asi como no tiene planes que prevean que acciones

tomar ante el efecto negativo provocado por la inflacion.

En este mismo sentido, se pudo identificar que la empresa no posee capacidad
de innovacion, como lo sefialan los encuestados, es decir, el saber hacer de la
empresa, conseguido gracias a la experiencia y al aprendizaje diario y continuado. Es
signo de innovacion cuando la empresa emprende planes en los que involucra
cambios en los enfoques de marketing, nuevas formas de servicio al cliente, o incluso

nuevos sistemas de direccion o formas organizativas.

La competitividad representa un papel muy importante en las empresas, ya
que estas deben tener una caracteristica especial para poder ser diferenciadas de su
competencia. Por esto, dichas empresas deben esforzarse por tener ventajas
competitivas sostenibles que marquen una pauta respecto a la competencia y la

organizacion en estudio no ha alcanzado tales esfuerzos.

Finalmente, desde el punto de vista de promocién y publicidad, la empresa no
cuenta con estrategias promocionales, no realiza publicidad, ni ofrece servicios
adicionales que puedan ser favorables como publicidad "boca a boca”, pero los
informantes (trabajadores de la empresa) estan dispuestos a invertir en publicidad. En
este sentido se debe tener en cuenta que son varios los factores que revelan la
necesidad de la promocién en el momento actual, en primer lugar, a medida que crece
la distancia entre productores y consumidores, y aumenta el nimero de clientes

potenciales, llega a cobrar importancia una adecuada promocion.
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4.3 Resultado Fase Il: Descripcion de los elementos de imagen e identidad
corporativa de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A

Como resultado de esta fase se tiene, después de realizar diagnosticos en la
organizacion, la matriz o analisis DOFA, dicha matriz permitié definir el plan
estratégico, asi como las estrategias tacticas a considerar y reflejadas en la propuesta,
es decir el analisis DOFA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de la compafiia, asi como

su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas.

También es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de la organizacion pues el
analisis DOFA estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o
ajuste entre la capacidad interna de la organizacién y su situacion de caracter externo;

es decir, las oportunidades y amenazas.

Cuadro 1
DOFA
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
- No hay planificacion Establecimiento de nueva
estratégica imagen
- No hay una imagen fortalecida Premisas  relacionadas a

- No se brinda una adecuada
atencion al cliente

- Precios

- Falta de publicidad
FORTALEZAS

precio/calidad

Quedan pocos competidores

en el segmento

AMENAZAS

53



- Servicios variados - Inflacién

- Recursos humano - Politica cambiaria
- Buen equipo de trabajo - Mercados paralelos
- Buena ubicacion - Nuevas tasas impositivas

- Reconocimiento de sus clientes - Inestabilidad politica y Social

Fuente: Nufiez (2018)

Todas las organizaciones deberian contar con una imagen corporativa muy
definida y no aventurarse a tener clientes solo con un anuncio en la puerta de su
negocio ya que actualmente en la contraccién economica que vive el pais tener un
negocio y sobrevivir es un acto heroico, entonces las organizaciones deberian utilizar

mas las herramientas de marketing.

Una de estas herramientas, que es muy sencilla y requiere de una mddica
inversion es la imagen corporativa ya que un establecimiento bien identificado, donde
su estructura sea ordenada y limpia y tenga excelente trato para sus clientes tiene
muchas probabilidades de sobrevivir en estas condiciones actuales.

De alli la importancia de la publicidad orientada a acercar la empresa a su
mercado objetivo. Por ello es necesario definirla y alimentarla ya que un negocio
bien organizado siempre va a brindar mas confianza que uno que tenga ciertos

elementos fuera de control. De alli que sea importante definir lo siguiente

Existen dos categorias fundamentales de stakeholders.

Los stakeholders primarios, que son aquellos imprescindibles para el

funcionamiento de la organizacion, es decir, todos aquellos que tienen una
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relacion econémica directa con la empresa, como los accionistas, los clientes
o los trabajadores.

Los stakeholders secundarios, que son aquellos que no participan
directamente en las actividades de la empresa, pero que, sin embargo, se ven
afectados por ella, como, por ejemplo, los competidores o la comunidad, entre

otros.

Con esta explicacion podemos llegar a la conclusion que se deben
implementar estrategias basadas en la imagen corporativa de la organizacién para
difundirla, hacer mas grande su participacion, estabilizarla y hacer menor el impacto
sobre los stakeholders primarios y secundarios.

Para gestionar correctamente la imagen de una empresa se debe realizar un
plan estratégico de imagen corporativa que cuente con el analisis del perfil
corporativo, la definicion del perfil corporativo y la comunicacion del perfil

corporativo.

Bajo esta perspectiva, se puede visualizar que existe un error de apreciacion
entre lo que se hace y lo que se debe hacer, primero hay que definir qué es lo que se
quiere transmitir al publico y luego realizar los esfuerzos necesarios para que esto se

transmita.
4.4 Resultados Fase I11: Disefio de las estrategias de marketing orientadas a

la imagen corporativa de la empresa Shopping Autos Valencia, C.A. para
lograr su posicionamiento.

Para ello se dara paso a un capitulo V para poder desarrollar la propuesta en

cuestion.

CAPITULO V

LA PROPUESTA
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5.1 Presentacion de la Propuesta
Las empresas, aca en el pais, como en muchos otros paises de la region, hacen

grandes esfuerzos para satisfacer la demanda, pero en algunos casos por la falta de
nivel gerencial y de planificacion, las amenazas del medio, la situacion econémica del
pais entre otros factores, las mismas, no cumplen a plenitud y satisfaccion del cliente
el servicio que ofrecen, por ello han creado en la mente del cliente la idea de
irresponsabilidad y falta de seriedad.

Con el disefio estrategias promocionales, se busca que la empresa, aproveche
las fortalezas internas y las oportunidades del medio para minimizar sus debilidades y
neutralizar las amenazas a fin de lograr su posicionamiento en el sector demandante

de un servicio de calidad, seriedad y responsabilidad.

5.2 Objetivo General de la Propuesta
Delinear la imagen corporativa de la empresa.

5.3 Objetivos Especificos de la Propuesta
Definir aspectos relacionados a la imagen.

Divulgar la imagen corporativa

Diseniar la publicidad necesaria

5.4 Factibilidad de la propuesta.
Para el disefio de toda propuesta se requiere de recursos técnicos, operativos y

econdmicos, por ello a continuacién se presenta la factibilidad del disefio de las

estrategias promocionales que permita el posicionamiento de la empresa.

5.5 Factibilidad Técnica.
Se refiere a los recursos necesarios como herramientas, tecnologia y material

tangible que son necesarios para el desarrollo de la propuesta. En este sentido, la
empresa cuenta con dichos recursos materiales (computadoras, programas,

impresoras, teléfonos celulares).
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5.6 Factibilidad Operativa.
Se refiere al recurso humano y a la infraestructura, en este sentido la empresa

cuenta con el personal necesario para el desarrollo de la propuesta, dicho personal
debe ser capacitado y motivado a fin de garantizar la satisfaccion del cliente,
destacandose capacitacion con charlas y talleres, asi como mejor comunicacion

empresario-empleado-cliente.

5.7 Factibilidad Econdmica.
Esta factibilidad se refiere a la cuantificacion de los recursos econémicos y

financieros para el desarrollo de la propuesta y estos incluyen el costo de la
realizacion y el costo de la adquisicion de material y el disefio de publicidad en las
redes sociales.

En este sentido se detalla el costo de la ejecucion de las tacticas tomadas para

la propuesta, del mismo se detalla que el costo total es de Bs: 847,68%

Disefio estrategias de promocion que permita el posicionamiento de la empresa
en el segmento.

Se trata del disefio de estrategias promocionales que mejoren la imagen
corporativa al buscar la eficiencia y la capacidad competitiva en todas las actividades,
promover los servicios e innovar con servicios post-venta, mantener una capacidad
estratégica que le permita atender la demanda, informar y dar un mensaje que defina
el servicio al cliente, promover la capacidad del personal en relacion a 67estrategias y
objetivos de la empresa.

Disefio de estratégicas de promocion
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Las estrategias de promocion son empleadas con la finalidad de ganar
posicion dentro del pablico consumidor, estas, muestran la direccion o camino que se
debe seguir para el logro de los objetivos planteados, en las condiciones mas
favorables o ventajosas.

En este sentido, se presenta a continuacion la estrategia promocional a
implementar, asi como las tacticas que permitiran incrementar el posicionamiento de

la empresa; dicha estrategia se presenta en forma descriptiva.

La estrategia promocional a disefiar es Publicidad Intensiva la cual se disefia
en consideracion con las tacticas sobre:

1) Crear una pagina WEB

2) Creacidn de las redes sociales

3) Innovar con servicio de servicio post-reserva

4) Capacitar al personal en atencién al cliente.

5) Motivacién e incentivacion al personal y

6) Monitoreo de satisfaccion del cliente, como se detalla a continuacion:

Estrategia promocional para mejorar la imagen y posicionar a la empresa

Implementar un plan publicitario
Este plan parte de la definicion de la organizacion que comienza enunciando

su mision, a continuacion, se propone la siguiente mision.

Misidn de la organizacion
Ser la empresa lider en la comercializacion de vehiculos usados y prestacion
de servicios post ventas, brindando soluciones a la medida de nuestros clientes.

Vision.
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Ser la mejor opcion del mercado en venta de vehiculos usados y servicios
posteriores.

Politica de calidad.

Somos una empresa joven y competitiva que apuesta al trabajo en equipo para
lograr la satisfaccion de nuestros clientes, a quienes consideramos lo méas importante.
Escucharlos empaticamente es la clave, ya que sus opiniones son nuestro estimulo
para mejorar dia a dia Estamos orientados a la mejora continua de nuestros procesos,
basandonos en la capacitacién permanente de nuestro personal y la constante
actualizacién de la infraestructura, para posicionarnos en el mercado como un
empresa comprometida y confiable.

Valores

Innovacion
Profesionalismo
Responsabilidad
Cercania al cliente
Alto desempefio

Tacticas

Crear una pagina web de la empresa y las redes sociales: Esta estrategia se
disefia a fin de proporcionar informacion, fortalecer los vinculos y escuchar a los
clientes, lograr aceptacién, fidelidad y apoyo, asi como para mantener una
comunicacion directa con los clientes actuales y los potenciales, ademas de trasmitir
una imagen positiva en la mente de los clientes actuales y potenciales para atraer
nuevos clientes incrementando la demanda.

La pagina web de la empresa debe presentar un formato atractivo y fresco que

permita dar a conocer y ofrecer los servicios prestados por la empresa, los servicios
post-venta y toda informacion de interés para el cliente.

Innovar con servicio de servicio post-venta: Con esta estrategia se pretende
que el cliente mejore su percepcién de la imagen corporativa al contar con un servicio
que lo puede utilizar después de realizada su compra,

Capacitar al personal en atencion al cliente mediante un programa
permanente: esta estrategia permite mantener al cliente contento y fiel a la empresa,

por ello el personal de atencion y servicio debe estar capacitado para cumplir en
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forma eficiente con las expectativas de los usuarios, asi como captar sus necesidades
ofreciendo servicios y atencion de calidad técnica y de trato.

Para su logro se debe incentivar al personal para afiadir valor al servicio e
identificar prioridades y garantizar el cumplimiento de los planes de la organizacion;
su logro se alcanza al contar con un programa de capacitacion permanente en
distintos &mbitos orientados al servicio de calidad al cliente, en dicho programa de
capacitacion se debe tener en cuenta aspectos como: ventas, cierre de la venta,
manejo de preguntas, conocer al cliente, entre otros.

Motivacién e incentivacion al personal. Considerando que la motivacion al
logro es una funcidn del deseo de éxito del individuo y que los empleados motivados
siempre buscan una mejor forma de hacer el trabajo, mediante esta estrategia se busca
incluir un programa de compensacion y reconocimiento de méritos a fin de lograr el
incentivo y la motivacién en los vendedores y el personal en general para lograr un
producto con valor afiadido.

En este sentido se disefid una estrategia que considera la perspectiva de la
retribucién, donde las relaciones personales, la comunicaciéon, la flexibilidad, y la
confianza formen parte del plan estratégico a fin de lograr que los empleados se
sientan a gusto en su trabajo lo que se traducira en su aporte al contribuir a la
construccion de la confianza con el cliente, encontrar exactamente lo que el cliente
desea 0 necesita, ayudarlo a que lo consiga de una manera rapida, y hacer que se
sienta bien con el producto que compro, bien con la empresa, y bien con el propio
vendedor.

Monitoreo de satisfaccion del cliente: elaborar estudios para evaluar el
grado de satisfaccion de los clientes con los servicios y atencion ofrecidos a fin de
mejorar las estrategias si las mismas no dieron el resultado esperado, alcanzaron las
expectativas de los clientes y revisar constantemente el trabajo para detectar a tiempo
errores en la ejecucion del plan, es decir, usar la informacién obtenida de los clientes
como herramienta de administracion para el mejoramiento continuo.

Uso de uniformes: estos deberan tener los colores de acuerdo a lo definido
para el logo, ademas de que se debera reglamentar su uso.
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Definir el manejo de las redes sociales y el tipo de informacion que se va a

manejar en ellas, tomando como indicador las interacciones, nimero de seguidores y

aumento de las ventas.

Cuadro 2
Estrategias

Estrategia

Comunicacion

Fuente: Nufiez (2018)

Téctica
Divulgacion de la

Imagen Corporativa

Accion
Definir aspectos relacionados a mision, visién, slogan,
valores corporativos para luego plantear lo siguiente

1. Objetivos comunicativos: Particulares o especificos, porque
en el credo basico se encuentra lo general, pueden plantearse
como serd la representacion ante los coprotagonistas, las
informaciones a compartir y los prop6sitos comunicativos que
se plantean con tales acciones.

2. Caracterizacion de los mensajes: Segun las caracteristicas y
necesidades de los participantes. Los mensajes se transmiten a
través de la accién, donde estan juntos protagonistas Yy
coprotagonistas.

3. Medios a emplear: Propios o ajenos para desarrollar las
acciones de comunicacion. Se estipula poder utilizar la pagina
WEB que debera ser desarrollada y redes sociales (TTL)
también deberd incluirse las pantallas LED y spots publicitarios.

4. Discurso basico: Elaborar el mensaje fundamental que se
desea compartir, para ser utilizado por los miembros del grupo
primeramente y luego de forma paulatina por otros participantes
de la estrategia, esencialmente a través de grupos de discusion y
utilizando a los lideres de opinidn. Eso garantizard una
coherencia en torno a los objetivos trazados.

6. Linea de disefo: Debe ser creada para apoyar el discurso
basico, una linea de disefio grafico que complemente el trabajo
comunicativo de los mensajes y contribuya a alcanzar los
objetivos trazados.

7. Evaluacion: Se debe prever los momentos y procedimientos
mediante los cuales se ird evaluando el acercamiento o no a los
objetivos trazados, por tanto, medir la efectividad de la
estrategia.
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CONCLUSIONES

Del sondeo sobre la opinion de los clientes en relacion a la imagen corporativa
de la empresa y otros aspectos se puede concluir:

La satisfaccion que presentan los clientes en relacién a la calidad es buena, en
tanto que la respuesta a eventualidades es del orden de regular, lo que prioriza tomar
acciones en mejorar estos aspectos, para ello se debe definir estrategias
promocionales.

El precio de venta, segln la opinién de los clientes esta ajustados a realidad
econémica del pais. Por lo que la variable precio se encuentra dentro de los
estandares que manejan otras empresas del ramo.

La atencion que prestan los empleados, la confiabilidad de los mismos y la
fiabilidad de la empresa tienen una buena calificacion a la hora de cuestionar la
opinion de los clientes, pero las mismas deben ser mejoradas a fin de captar
potenciales clientes.

Al tomar en cuenta la opinion de los informantes claves o personal de la
empresa se concluyo:

La organizacion no ha detectado la importancia que representa contar con una
planificacion estratégica que considere la promocién, la capacidad de innovacién que
involucre cambios en los enfoques de marketing, nuevas formas de atencion al cliente
y que mejoren su velocidad de respuesta ante las eventualidades y el medio.

El conocimiento de la competencia y sus niveles de competitividad son poco
identificados por la organizacion lo que no le permite diferenciarse de la

competencia.

La direccion de la empresa después de reconocer la importancia de la
promocion manifesto su intencion de invertir en planes promocionales a fin de captar
clientes potenciales y mantener los clientes actuales.

De la identificacién de las necesidades promocionales de la organizacion en se

pueden extraer las siguientes conclusiones:
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Las principales fortalezas de la empresa estan en las capacidades competitiva,
financiera y directiva, donde estan incluyen: la calidad de los productos y servicios y
el precio competitivo del mismo.

Las fuerzas ambientales de cardcter externo no controlables por las
organizaciones mas resaltantes son los factores econémicos y competitivos como son
la calidad y precio del producto y servicio ofrecido.

La suma de las fuerzas ambientales no controlables por la organizacion
incluye los factores de alta amenaza son econdémicos, politicos, tales como la
incidencia econdémica actual del pais, las normativas gubernamentales y los escases
de materia prima e insumos reinantes en la actualidad.

A fin de aprovechar las fortalezas, minimizar las debilidades, considerar las
oportunidades y evadir las amenazas, la organizacion debe disefiar una estrategia
promocional que implique la promocion de las fortalezas de las que goza,
identificando las ventajas distintivas o competitivas de la organizacion que la

diferencian de la competencia.

Finalmente se puede concluir que:

Que la falta de definicion de la imagen corporativa de una organizacion por
mas sencilla que esta parezca, el establecimiento de ciertas politicas y lineamientos
claros con respecto a los productos y servicios que ofrece al publico son claves para
establecer las bases de las que partird cualquier campafia publicitaria, al igual que el
establecimiento de un mensaje claro. De alli que una infraestructura desordenada
daréa la apariencia de que la empresa no cumpliria con las expectativas de sus clientes
de alli el establecimiento de la mision es el primer paso en la elaboracion del mensaje
gue se va a transmitir a través de las diversas herramientas de divulgacion de las que

provee la publicidad.
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RECOMENDACIONES

Una vez realizado el diagnostico de la empresa. se llegé a las siguientes
recomendaciones:

Disefar la publicidad de la empresa partiendo de la definicion de la
imagen.
Apoyarse en la misién, vision, valores y politicas de la empresa para
que los clientes puedan diferenciar el establecimiento de otros del
mismo ramo
Redisefiar la valla de identificacion de la empresa basandose en la
imagen corporativa esto debe incluir el uso de logo y colores
establecidos en la identidad corporativa
Mejorar la infraestructura en cuanto a orden y limpieza.
Promover el uso de los uniformes

Mantener motivado al personal
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