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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo tuvo como objetivo general proponer estrategias promocionales
para el lanzamiento de la empresa Bodegon “El Rey” en Guanare, Portuguesa, con la
finalidad de captar y posicionar a la empresa objeto de estudio en el mercado
cumpliendo con las necesidades y expectativas de los clientes potenciales, adaptadas
a la capacidad de la empresa y acorde a la efecto que se desea obtener, con el
propoésito de coordinar e ir de la mano con lo que se quiere proyectar y lo que
realmente ofrecera la empresa, lo creara seguridad y confianza a los consumidores. El
estudio se enmarcard en la modalidad de proyecto factible bajo un disefio de
investigacion de campo, su finalidad radica en el disefio de estrategias promocionales
para el lanzamiento de un nuevo establecimiento bajo la linea de bodegones
denominado “El Rey”, con el propoésito de introducir de manera exitosa el negocio en
el mercado y tener la oportunidad de posicionarse en el mismo; para el cumplimiento
del objetivo general se estableceran tres (3) fases metodoldgicas dentro de las cuales
se realizara un analisis DOFA complementado con estudios del perfil da amenazas en
el medio (POAM), el perfil competitivo (PC), el perfil de capacidades y fortaleza
internas (PCI), ademas de la utilizacion de la encuesta como técnica de recoleccion de
datos, acompafiada del cuestionario como instrumento, formado por un conjunto de
quince (15) items de preguntas cerradas; para ello se establece una poblacién de
266.100 habitantes pertenecientes a Guanare estado Portuguesa cifra estimada por el
INE para el afio 2017, realizando un muestreo probabilistico que arroja como muestra
383 elementos de estudio, para luego de obtenidos y tabulados los datos se efectuara
el anélisis de ellos, a través de graficos de barra que mostraran las frecuencias
parciales y totales de las variables a ser medidas.

Descriptores: estrategias, promocion, estrategias promocionales.
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Introduccion

En la actualidad, todas las organizaciones tanto nuevas como las ya posicionadas
en el mercado, no pueden dejar de promocionarse constantemente, ya sea cuando van
a lanzar nuevos productos y servicios o cuando se desean relanzar los mismos, debido
a que hoy en dia vivimos en un mundo tan competitivo, donde cada vez los productos
se hacen mas obsoletos con mayor rapidez, sin dejar a un lado a la sociedad que cada

vez se hacen mas indispensables las mejoras.

De igual manera, hay que considerar la competitividad que existe en los mercados
actuales. Las empresas mas exitosas son las que logran innovar e ir a la vanguardia de
lo que pide la actual sociedad; por tales motivos las empresas deben estar aplicando
constantemente estrategias de promocion que permitan introducirse al mercado o
mantenerse posicionadas en el mismo. El propdsito fundamental de esta investigacion
es proponer estrategias promocionales para el lanzamiento del Bodegén El Rey, y de
esta manera poder aportar soluciones que proporcionen beneficios para la

organizacion.

En el capitulo I, hablamos del problema del caso de estudio y todos los
componentes de la probleméatica, como formulacion de objetivos, alcance vy

limitaciones.

Luego, el capitulo II, contiene el marco tedrico, donde se describen algunas
investigaciones realizadas que aportan informacién relevante al tema y que tienen
relacion con el mismo, ademas se analizé lo referente a las proporciones teoricas que

sustentan el trabajo de estudio.

Seguidamente, en el capitulo 111, observamos las fases metodologicas, este capitulo
presenta la metodologia utilizada en este estudio para la consecucion del logro de cada
uno de los objetivos planteados, segun la tematica referida a un plan estratégico que

permita el lanzamiento exitoso del establecimiento.



En el capitulo 1V, se muestran los resultados obtenidos de las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, exponiendo los analisis respectivos; finamente
en el capitulo V se presenta el desarrollo detallado de cada uno de los aspectos
contemplados en la propuesta presentada para la solucion de de la problematica

existente.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad, existe una preocupacion constante que es mantener los productos
y la divulgacién de productos nuevos, ademéas de tratar de establecer buenas
relaciones publicas con el propdsito de dar a conocer las cualidades y caracteristicas
de los productos. Las organizaciones han tenido que enfocarse ain mas en sus
clientes, la calidad y nuevas formas de prestar servicios, y darle cada vez més valor
agregado a sus productos, lo que representa verdaderas ventajas competitivas. Por
ende las organizaciones deben orientar sus estrategias a dar respuestas a todos
aquellos factores que inciden en forma directa o indirecta en la organizacion y en el

mercado donde esta se desenvuelve.

En un mundo globalizado donde la constante es el cambio, las economias obligan
a las organizaciones a innovar y reinventarse, con la finalidad de satisfacer las
necesidades de su entorno y asi mantenerse competitivas en los distintos mercados, lo
cual conlleva a ser mas exigentes a la hora de ofrecer un producto o servicio al
publico, donde no sélo bastara la calidad y buen precio del mismo. Es ahi donde
entran en juego las estrategias promocionales siendo de gran importancia para las
empresas ya que sin ellas se corre el riesgo de mantenerse por poco tiempo
posicionados o incluso no lograr introducirse al mercado de la manera esperada, las
principales causas suelen ser la falta de creatividad, falta de recursos o simplemente

por no ser una de las principales prioridades para los productores.

En el &rea de los bodegones también es de suma importancia aplicar una buena

estrategia promocional, ya que siempre se debe tener en cuenta la hora de lanzar o



introducir al mercado sus productos, la innovacion y creatividad, las formas en como
ofrecer sus productos y servicios para lograr atraer clientes y satisfacer sus
necesidades, y de esta manera tratar de alcanzar el éxito deseado y mantenerse

posicionados en el mercado.

En la ciudad de Guanare Edo. Portuguesa, la cultura regional con referencia a la
comida, esta basada en la venta de cachapas, carne en vara, picadillo y comida rapida.
En estos tipos de comida se centra la atencion de la mayoria de la poblacion
Guanarefia, lo que hace interesante implantar un programa de lanzamiento creativo e
innovador que logre cautivar la atencion de los pobladores de la referida ciudad. En
este orden de ideas, se encuentra el caso de la empresa Bodegon “El Rey”, el cual se
dedicara a la venta de una gran variedad de productos, tales como licores,
exquisiteces, charcuteria de alta calidad, comida pre empacada, entre otros; es una
empresa incipiente que estima inicie sus actividades a principios del afio 2019.

Como fue planteado anteriormente por motivo a las caracteristicas que esta ciudad
presenta en cuanto a las preferencias de la poblacion, se llevé a cabo la idea de
disefiar estrategias promocionales para el lanzamiento del Bodegdn “El Rey”,
considerando la manipulacion de variables como lo son la publicidad, las
promociones de venta, las relaciones publicas y el mercadeo directo, de esta manera
introducirse de la manera mas adecuada en el mercado y destacarse entre otros

establecimientos similares.

Teniendo en cuenta todo lo planteado, se pretende disefiar y definir una mezcla
promocional para establecer cuales elementos de la misma serdn los mas adecuados
tanto para el cumplimiento de los objetivos promocionales que sean capaces de
vencer cualquier tipo de dificultades, como para el mercado meta; ademas de la
creacion del mensaje adecuado que permita la identificacion del publico objetivo con
el mismo; a través de ideas creativas, practicas y accesibles a la empresa, con el fin de

traer beneficios, no solo de ventas sino también de imagen corporativa.
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1.2. Formulacién del problema

¢Cuales serian las estrategias promocionales mas idoneas para el

lanzamiento del bodegon “El Rey” en Guanare, Portuguesa?
1.3. Objetivos
1.3.1.Objetivo General

Proponer estrategias promocionales para el lanzamiento de la empresa Bodegon

“El Rey” en Guanare, Portuguesa.
1.3.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual de la introduccion en el mercado del
bodegon “El Rey” en Guanare, Portuguesa.

- ldentificar los medios mas idoneos para el lanzamiento de bodegdn “El Rey”
en Guanare, Portuguesa.

- Disefiar estrategias promocionales para el lanzamiento del bodegén “El

Rey” en Guanare, Portuguesa.
1.4. Justificacion

A medida que ocurren tanto innovaciones tecnoldgicas, como cambios en los
patrones de consumo de las poblaciones, la elaboracion de estrategias promocionales
son la base para obtener fidelidad a la empresa, ademas de despertar el entusiasmo y
crear lealtad duradera capaz de inspirar confianza y diferenciacion de los
competidores, particularmente para el lanzamiento del bodegon “El Rey” le permitira
a la empresa crear y lograr una ventaja competitiva sostenible, contando con las
herramientas necesarias para introducirse en el mercado de comida y licores, dando a
conocer sus productos y servicios para lograr atraer clientes y satisfacer sus

necesidades.
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En otros términos, esta investigacion permite el analisis de los procesos, tales
como: lanzamiento y promocion de bodegon “El Rey”, de forma que brinde una
solucion a las debilidades que presentan estos procesos y que a la misma vez
determine un modelo de estudio que se pueda aplicar en otras empresas. Desde un
punto de vista financiero, la elaboracion de estrategias promocionales para el
lanzamiento del Bodegdn El Rey, favorece a la organizacion en cuanto a su
rendimiento y rentabilidad, de manera que logre a la misma vez satisfacer las

necesidades de sus clientes, ademas de ampliar su clientela.

En cuanto al impacto social que esta investigacion pueda generar, en la Ciudad de
Guanare Edo Portuguesa, al elaborar estrategias promocionales para el lanzamiento
del Bodegon El Rey, aporta una excelente herramienta para empresas que busquen
solucién de problemas o inicien negocios similares al Bodegon El Rey, lo cual
simplificara el posicionamiento y continuidad. Por otra parte, la investigacion nos
brinda informacién suficiente, para ser utilizada en futuros trabajos relacionados con

el tema y la problematica que se expone.

La presente investigacion se encuentra en una de las lineas de investigacion de la
Escuela de Mercadeo de la Universidad José Antonio Paez, titulada Promocion y
Publicidad, constituyendo un antecedente significativo como fuente de informacion
para futuras investigaciones, siendo un aporte a la comunidad de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad José Antonio Paez que orienten

sus investigaciones particularmente sobre aspectos estratégicos promocionales.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Todo trabajo de investigacion debe comenzar con un marco tedrico que contenga
el sefialamiento de antecedentes y una revision bibliografica, en virtud de
fundamentar el estudio en los hallazgos de otros investigadores, de esta manera se
consigue relacionar la teméatica con conocimientos existentes contribuyendo a
ampliar la comprensién en su area especifica. Hurtado y Toro, (2010:90), expresa
que “es el proceso mediante el cual un investigador recopila, revisa, analiza,
selecciona y extrae informacion de investigaciones anteriores, acerca del tema de
estudio, con el proposito de llegar al conocimiento y comprension mas profunda del
mismo”. (p. 90).

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Se inicia con la investigacion realizada por Alvares y Evaristo (2017), titulada
“Analisis de las estrategias corporativas de marketing aplicadas por el Hotel
Nueva Toledo en la ciudad de Cumand, estado Sucre”, presentada ante la
Universidad de Oriente, donde enfatizaron que Hoy en dia las empresas y grandes
organizaciones deben establecer estrategias de marketing, que formulen avances que
sirvan de impulso en el mercado competitivo. En el caso de las empresas de servicios
especificamente en el &rea turistica, estas estrategias se deben disefiar y aplicar
adecuadamente al servicio turistico y al mercado de la empresa hotelera, lo cual le
permite a la alta gerencia estructurar e implantar estrategias o planes para dar
cumplimiento a los objetivos trazado por la organizacion. En tal sentido el Hotel
Nueva Toledo no escapa de esta realidad, ya que para poder prestar un servicio

eficiente tiene que estar muy bien gerenciado y organizado.



Seguidamente, se analizaron las estrategias corporativas de marketing aplicadas
por el hotel, el cual pertenece a la categoria 4 estrellas en la ciudad de Cumana. Para
esta investigacion se utilizaron material documental, provenientes de revistas e
Internet concerniente a dicha empresa, y se utilizd una entrevista para respaldar la
recopilacion de la informacion necesaria. Se constatd que el hotel cuenta con
estrategias eficaces que le han permitido mantenerse en el mercado competitivo de la
rama hotelera; asi mismo se observaron algunas fallas, las cuales hay que analizar en
oportunidad para poder establecer los correctivos necesarios y asi aprovechar en
mayor grado de las técnicas propias que nos brinda el marketing y las oportunidades

que ofrece el mercado.

El aporte de dicha investigacion radica en la importancia que se debe hacer a la
hora de estructurar un plan estratégico publicitario, a la correcta evaluacion del
entorno para la eleccion acertada en el disefio y aplicacion de una mezcla de
estrategias publicitarias, acorde a la mision y vision que tenga la organizacion, para
proyectarse adecuada y satisfactoriamente, generando un alto nivel de confianza y

fidelidad de sus clientes.

Por su parte, Gomez (2016), realizo un estudio para la Universidad Central de
Venezuela titulado “Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia
en la comunicacién de marca — Caso: Ron Santa Teresa”, se planteo el branding
como una herramienta que permite gestionar la identidad de una empresa,
especificamente, definir, estructurar y comunicarla. El objetivo de la investigacion
radica en analizar el branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa
Teresa. Se pretende otorgar a los lectores un material en el cual puedan conocer
acerca del branding, sus elementos, componentes y leyes; mientras que enriquecen
sus conocimientos en materia de posicionamiento, de manera tal que posteriormente
sea presentada la estrategia de branding de Ron Santa Teresa y como ésta ha sido

implementada.
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El proyecto de investigacion responde a un nivel descriptivo, tipo documental y de
campo en el cual fue aplicada la técnica de la encuesta a una muestra de ciento
cincuenta y seis (156) personas de las siguiente universidades: UNIMET, UCAB,
UCV, UAH y USM en un periodo que abarca desde noviembre del afio 2015 a
febrero del afio 2016. Dicha técnica servira como base para el andlisis de la estrategia
de branding de la empresa Ron Santa Teresa; los hallazgos obtenidos permitiran
analizar si la empresa goza de un buen posicionamiento, es reconocida y si es la
marca de preferencia. Ademas, se pretende confirmar si el mensaje de su campafa
“Jugamos rugby, hacemos ron” esta calando en la mente de la audiencia, razén por la

que es necesario un andlisis de la comunicacion de marca.

La contribucion de dicho trabajo, se centra en el conocimiento a profundidad del
branding como estrategia eficaz de posicionamiento, permitiendo un analisis global
del mismo para su posible implementacion dentro de un conjunto robusto y
entrelazado de estrategias promocionales, logrando la conjuncion armonica de
criterios y la estabilidad entre las distintas vertientes que surgen en un plan

estratégico.

Dentro de este orden de ideas, Garcia (2015), realizo un trabajo titulado
“Estrategias Promocionales Para Incrementar La Participacion De Mercado En
El Sector Farmaceutico De Productos De Cuidados Primarios. Universidad del
Zulia Facultad de Ciencias Economicas y Sociales”, trabajo de grado presentado
para optar al titulo de Magister en Gerencia de Empresas, Mencion: Mercadeo, el cual
tuvo por objeto puntualizar aquellos aspectos internos y externos que influyen de
manera progresiva, estableciendo las estrategias promocionales oportunas que
mejoren entre otras areas criticas, los tiempos y margenes de ventas, la disponibilidad
de medicamentos del &rea de Pediatra, Medicina General, Gastroenterologia,

Medicina Interna que permitan incrementar la participacion de mercado.

16



Cabe resaltar, que la metodologia utilizada fue de tipo descriptiva y de campo; con
disefio no experimental transeccional descriptivo, asi como la poblacion objeto que
estuvo conformada por un total de 32 médicos especialistas en las areas de Pediatria,
Traumatologia, Medicina Interna, Gastroenterologia y Medicina General adscritos a
los hospitales publicos y clinicas privadas objeto de estudio y se clasifica como finita
y accesible, por los cual no fue necesaria tomar una muestra. Se autoadministro un
instrumento en la poblacién contentiva de 56 items, los cuales fueron sometidos a la

validez de tres (3) expertos.

De tal manera, la investigacion aporta importantes hallazgos en cuanto a las
dimensiones y sub dimensiones estudiadas, las cuales exponen una posicion general
en cuanto a las diferentes variables medidas, logrando concebir un patrén de estudio
simétrico del comportamiento de las mismas dependiendo del publico objeto, lo cual
obtuvo un alto porcentaje de aceptacion en cuanto a los intereses perseguidos en dicha

investigacion.

Posteriormente, con los autores Padilla y Bonilla (2014), en su trabajo titulado
“Nuevas formas de anunciar y hacer publicidad de manera efectiva”, trabajo
especial de grado para optar al titulo Licenciados Mercadeo e imagen corporativa en
la Universidad de Espafia (UNES), presentado bajo la modalidad de investigacion de
campo, de nivel descriptivo, con el objetivo de plantear las estrategias de publicidad y
los tipos de anuncio que integran las tendencias recientes de marketing. Los autores
plasman en su investigacion que la utilizacion de herramientas de mercadeo directo
permiten un mayor posicionamiento en el mercado, concluyendo que en éstas se
atribuye el caracter innovador al uso de medios para transmitir mensajes publicitarios
obteniendo mayor alcance y resultados favorables reflejados en las ventas y

posicionamiento de los productos.

Este proyecto le da importancia a la publicidad, lo que nos ayuda a establecer

comunicaciones internas y externas efectivas, también nos ayuda a la proyeccién de
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una mejor imagen a la empresa, lo que es fundamental para afianzar el
posicionamiento y se vera reflejada positivamente en las relaciones con su publico
mediante la promocion, por ello es significativo el aporte de este trabajo para el

lanzamiento del Bodegon El Rey.

Consecutivamente, Herndndez (2014), realizo un trabajo para el instituto
Politécnico de México titulado “Propuesta De Estrategias Como Instrumento
Para El Incremento De Ventas En Una Empresa De Servicios Tecnoldgicos”,
cuyo objetivo fue la elaboracién de una propuesta que incluye la evaluacion de seis
estrategias, presupuesto y plan de trabajo que serviran de instrumento para el
incremento de ventas para la empresa ViewPoint Computadoras e Internet S.A. de
C.V. empresa dedicada a prestar servicios tecnolégicos. Se sustentd en las teorias de
planeacion estratégica y mercadotecnia digital; realizado bajo modelo exploratorio
para conocer el proceso actual de ventas de la empresa, su posicionamiento global en

Internet y auditar el sitio web.

Se realizd una investigacién cuantitativa para identificar las causas y magnitudes
del problema; la metodologia utilizada fue el analisis de resultados a través de un
cuestionario de 83 preguntas multiples y dicotémicas, que evalud las variables:
caracteristicas generales del personal, satisfaccion del personal, conocimiento sobre
servicios, atencion a clientes, desarrollo de negocio, caracteristicas de la
infraestructura tecnoldgica y administracién empresarial. Los resultados evidenciaron
gue la empresa no cuenta con una plataforma organizacional y tampoco con una
planeacion estratégica que le permita lograr objetivos en el corto, mediano y largo

plazo.

La investigacion concluye que las estrategias se deben formular de acuerdo a los
objetivos que se esperan, basadas en la evaluacion interna y externa de la empresa y
aprovechando los beneficios que ofrecen las TIC para lograr rentabilidad y

competitividad sostenida. Dicho trabajo representa un aporte ya que evidencia un
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punto de enlace en la utilidad préctica de las estrategias presentadas, las cuales
pueden ser implementadas por otras empresas que tengan o deseen presencia en

Internet.
2.2. Bases tedricas

Para la elaboracion del presente proyecto basado en proponer estrategias
promocionales para el lanzamiento del Bodegon El Rey, se debe tener en cuenta una
serie de procesos que incurren en los mismos y la tecnologia que se va a utilizar, la

cual se ensefiara a continuacion.
2.2.1. Estrategias

En lo relativo a estrategias, las mismas se pueden proyectar a un corto, mediano o
largo plazo y seran implementadas con la finalidad de incorporar elementos
esenciales de la organizacion, los cuales serdn orientados hacia cobmo se pretenden
adquirir los objetivos que se desean alcanzar, es decir, las estrategias son lineas de
accion disefiadas y planificadas que la empresa crea y utiliza con la finalidad de
cambiar el estado actual de una situacién, proceso o necesidad, para lograr los

objetivos empresariales propuestos.

Al respecto se cita a Capriotti (2013:195), quien define estrategia como “idea o
conjunto de lineamientos que estableceran el caracter de los objetivos, orientaran la
asignacion de los recursos, y sefialaran la direccion de todas las acciones para el logro
de las metas finales de la organizacion”. Contar con una definicion clara de estrategia
fue vital para el desarrollo de la investigacion, debido a que se tuvo la concepcion
indicada de que una estrategia es un plan de accion mediante el cual una empresa
busca cumplir sus objetivos, contemplando los recursos necesarios para desarrollar
las acciones y tener en cuenta como seran aplicados para amentar las posibilidades de

éxito, en otras palabras, las estrategias permiten concretar y ejecutar los proyectos de
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la empresa, pues responden a la interrogante sobre cémo lograr cada uno de los

objetivos propuestos
2.2.2. Promocion

Para iniciar éste tdpico, se debe realizar un breve bosquejo y acercamiento a la
definicién de promocion, en la cual existe un consenso en definirla como una
estrategia integral de marketing de corta duracion para alcanzar objetivos definidos
por la empresa; en primer lugar, se debe tener claro qué se desea lograr y luego
planificar la estrategia, que producto se va a ofrecer, el precio que tendréa el producto
promocional, de qué manera sera distribuido y cémo se va a publicitar la promocion,

asi mismo se debe conocer el mercado.

Es importante resaltar, que la promocion ideal depende de lo que se desea lograr;
existen las promociones de ventas, cuyo fin es subir rapidamente las ventas y las
promociones estratégicas, que buscan ser un incentivo de compra que promueva el
valor y desempefio de marca. Para que una promocion sea efectiva, debe ofrecerse
solo por un corto plazo, donde el objetivo es lograr una reaccion positiva y de
sorpresa del consumidor hacia el producto, pero sin que perjudique las utilidades de la
empresa. Debe ser corta porque no es sano para ninguna empresa que el consumidor
se acostumbre a adquirir el producto solo cuando estd de promocion. Peor adn si se
entra en una guerra de promociones, donde cada cierto tiempo los competidores sacan

promociones y el cliente se acostumbra a esperarlas.

Se debe tener en cuenta que para cautivar a los consumidores es importante que
una promocion vaya de la mano con un buen rendimiento de nuestros productos y
servicios, no se debe descuidar la calidad y la garantia de estos, ni durante las
promociones ni fuera de ellas; se destaca la definicion tipica realizada por Burnett
(1996:5) donde sostiene cémo promocion “funcién de marketing relacionada con la

comunicacion persuasiva, hacia audiencias objetivo, de los componentes del programa de
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marketing para facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor, y ayudar a
satisfacer los objetivos de ambos”; bajo un contexto similar, Kotler (1996:100) define la
define como la “herramienta que comprende las diferentes actividades que la empresa
realiza para comunicar las excelencias de sus productos y persuadir a los clientes

objetivos para su adquisicion”.

Por dltimo y muy importante se menciona el aporte de dichas conceptualizaciones
para la investigacion en curso, dejando en evidencia que la promocién debe cumplir la
tarea de recordar la marca al publico, siendo una estrategia fundamental para lograr un
lanzamiento exitoso, ya que la competencia es intensa y los consumidores son
bombardeados constantemente por toda variedad de anuncios, esto hace necesario que las
empresas enfoquen la existencia, disponibilidad y beneficios de sus productos para llamar

la atencion ellos.
2.2.3. Estrategias de Promocion

Actualmente, si bien la promocion es fundamentalmente comunicacién, es decir,
transmision de informacién de vendedor a comprador, cuyo contenido se basa en
producto o servicio que una empresa ofrezca; la promocion se realiza a través de
diferentes medios ya sean personales o impersonales y su objetivo es estimular la
demanda. De ahi se desprende que la funcion principal de las estrategias de
promocion es convencer a los clientes que se cuenta con una ventaja diferenciadora
respecto a la competencia; el mercadeo necesita algo mas que desarrollar un buen

producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de los clientes metas.

Las distintas acciones promocionales deben obedecer a una estrategia planificada,
el mercadeo promocional engloba una serie de acciones que tienen una caracteristica
comun, la suma de un estimulo adicional al producto, y un objetivo prioritario, lo que
el publico percibe es el producto mas el “plus promocional”, éste ofrece un valor
afiadido que, en muchas ocasiones, se convierte en el verdadero motor de la decision

de compra. Se cita a Joseph y Carl (200:476) quienes indican que una estrategia
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producto; son de gran utilidad en la etapa de introduccién (cuando el producto
ingresa al mercado), son menos necesarias durante el crecimiento (cuando el producto
ya es conocido y las ventas crecen mucho), se usan poco en la madurez (cuando el
crecimiento se estabiliza) y son muy dtiles en la declinacién (cuando el producto
comienza a ser obsoleto y otros los reemplazan). Realizadas las consideraciones
anteriores se evidencia que el nuevo producto debe satisfacer las necesidades del

consumidor y proporcionar una conexion emocional a través de la promesa de la marca.

Por otra parte la promocion abarca una serie de actividades cuyo objetivo es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
Segun Stanton, Etzel y Walker (2000) sus variables son las siguientes:

Publicidad: es la utilizacién de mensajes informativos a traves de medios de
comunicacion con el fin de dar a conocer a los consumidores la existencia de
los productos, sus aplicaciones y su consumo.

Promocion de ventas: se caracteriza por implementar incentivos de corto
plazo para alentar las compras o ventas de un producto o servicio, cabe
mencionar que las ventas personales hacen uso de esta estrategia para
completar su argumento oral. Dentro de esta categoria de incentivos se puede
encontrar, cupones, premios, concursos y descuentos; cuyo objetivo principal
es el de estimular a los consumidores, al comercio y a los vendedores de la
misma empresa.

Relaciones publicas: las relaciones publicas no solo son dtiles cuando un
articulo se encuentra en su etapa final del ciclo de vida; puede incluso
salvarlo en un momento de crisis. Se puede decir que son un conjunto de
actividades que tienen por objeto posicionar la imagen de la empresa en la
mente de los consumidores.

Fuerza de ventas: es una forma de comunicacion interpersonal en la que se
produce una comunicacion oral en doble sentido entre vendedor y
comprador. Sus funciones principales son informar, persuadir, desarrollar
actitudes favorables hacia el producto, prestar servicio, y captar y transmitir a
la direccién los cambios observados en el mercado y el entorno.

Marketing directo: es un tipo de mercadotecnia que utiliza los medios para
contactar en forma directa a un prospecto y produce una respuesta sin la
intervencion de un detallista o un vendedor. (p. 575)

Dentro de estas herramientas se encuentran instrumentos especificos, como las

presentaciones de ventas, las exhibiciones en los puntos de venta, los anuncios
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especiales, las presentaciones comerciales, las ferias, las demostraciones, los
catalogos, la literatura, los paquetes de prensa, los carteles, los concursos, las
bonificaciones y los cupones. Todas las herramientas dentro de una estrategia de
promocion y la ejecucion de cada una de ellas, anteriormente mencionadas son
esenciales para lograr que el lanzamiento del Bodegdn El Rey sea exitoso y asi lograr

diferenciarse de la competencia.
2.4. Definicion de términos basicos

Consumidor: toda persona natural que adquiera, utilice o disfrute bienes de cualquier

naturaleza como destinatario fina.

Investigacion: la investigacion es considerada una actividad orientada a la obtencion

de nuevos conocimientos y su aplicacién para la solucion de problemas.

Lanzamiento: es una actividad cuya funcién es crear expectativa sobre un producto
que quiere ser introducido al mercado, dar pruebas de que funciona y de su calidad,
una muestra de €l e incluso educar a los clientes meta sobre las necesidades que este

puede satisfacer.

Marketing: proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio

de unos productos y valores con otros

Mercado: se refiere al lugar en el que estan presentes las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un determinado precio.
Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene
necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes.

Necesidades: son estados de carencia, éstas incluyen las necesidades fisicas de

alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y de
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pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y de
expresion personal, estas necesidades no fueron creadas por el Marketing sino que

son elementos indispensables de la naturaleza.

Plan Estratégico Promocional: es un conjunto de elementos que incluyen ventas
personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas, para generar una
estructura coordinada del mensaje, la cual se lleva a cabo con la finalidad de
relacionarse con el cliente, generar confianza y credibilidad e incentivar y aumentar

las ventas de un producto.

Producto: es la oferta tangible de la firma al mercado, incluyendo calidad, disefio,

caracteristicas, marca y el empaque del producto.

Publicidad: es una forma de comunicacion persuasiva que pretende informar y

sobre todo, convencer a los destinatarios para que actten de una forma determinada.

Recursos: un recurso es una fuente o suministro del cual se produce un beneficio.

Normalmente, los recursos son materiales u otros activos que son transformados

Venta: la venta es una accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de
dinero. Las ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre otros

medios.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En esta etapa de la investigacion se describen las actividades que conforman la
metodologia seleccionada para el cumplimiento del objetivo general planteado, dando
sentido y esencia a la investigacion, ya que engloba un conjunto de acciones
destinadas a describir y analizar el fondo del problema planteado, por medio de
procedimientos especificos, con finalidad de proponer estrategias promocionales para

el lanzamiento del Bodegon El Rey.
3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Respecto al tipo de investigacion Palella (2006:97), expresa que “se refiere a la
clase de estudio que se va a realizar. Orienta sobre la finalidad general del estudio y
sobre la manera de recoger las informaciones o datos necesarios”. Atendiendo a los
propdsitos, caracteristicas, profundidad y alcance de la investigacion, ésta se enmarca
dentro de la modalidad de Proyecto Factible, en este sentido, se cita a Palella y
Martins (2006:107), quienes indican que “consiste en elaborar una propuesta variable
destinada a atender las necesidades especificas, determinadas a partir de una base
diagnostica”. Todo lo expuesto evidencia que la investigacion se enmarca en esta
modalidad ya que consiste en la elaboracion y desarrollo de una propuesta de un
modelo operativo viable, presentando estrategias promocionales para el lanzamiento
del Bodegon El Rey, de manera de captar nuevos clientes y posicionarse en el

mercado.

Por otra parte, se encuentra versado bajo un disefio de investigacion de campo, ya
que consiste en recolectar datos de primera mano en el escenario donde ocurren los

hechos, resaltando que se contd con la total colaboracion de la empresa objeto de



estudio, permitiendo obtener informacion esencial, puesto que el autor logra
recolectar informacion directamente en el escenario, a fin de obtener todos los datos
acerca de los hechos y acontecimientos de primera mano; por tal motivo se inscribe
dentro de la investigacion de Campo; en este orden de ideas se puede mencionar lo
expresado en el manual de la UPEL (2006), que entiende por investigacion de campo:

El andlisis sistematico de problemas de la realidad, con el propdsito bien
sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos, o precisar su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
0 enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo. Los datos de
interés son recogidos en forma directa de la realidad; en este sentido se
trata de investigaciones a partir de datos originales o primarios (p. 18).

3.2. Fases metodoldgicas

Las fases metodoldgicas son las que enmaran el direccionamiento de la
investigacion al igual que el desarrollo de la misma, y van en funcién a la propia
estructura de cada objetivo especifico, para la realizacion de la investigacion se

procederd a realizar las siguientes fases.

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la introduccion en el mercado del

bodegon “El Rey” en Guanare, Portuguesa.

Para llevar a cabo la primera fase de la investigacion, se realizara el diagnéstico de
la situacién actual a través de la matriz DOFA que combina como resultado de los
analisis, las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para definir acciones a
seguir en la consecucion de los objetivos de la empresa, para Kotler (2008:98),
“proporciona informacion a las otras funciones de la direccion de Marketing para
encontrar oportunidades atractivas y amenazas externas debe estudiar sus fuerzas y
debilidades asi como sus acciones de marketing actuales y potenciales, para
determinar cudles oportunidades pueden aprovechar mejor”. Dicho analisis
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representard un método de diagnostico empresarial que permitird un panorama

general de la empresa dentro del medio en el cual se debe mover.

A demas de lo expuesto, el analisis DOFA se complementara con estudios como el
perfil da amenazas en el medio (POAM), el perfil competitivo (PC), el perfil de
capacidades y fortaleza internas (PCl), representando un esfuerzo para examinar la
interaccion entre las caracteristicas particulares del bodegon “El Rey” y el entorno en
el cual éste compite; lo cual sera de gran utilidad para el diagnéstico de la demanda
potencial del establecimiento y de las estrategias promocionales para el lanzamiento

del mismo.

Fase Il: Identificacion de los medios méas idoneos para el lanzamiento de

bodegdn “El Rey” en Guanare, Portuguesa.

Para llevar a cabo la segunda fase de la investigacion, como parte crucial del
proceso investigativo para comprender e identificar posibles alternativas viables y
exitosas que pretendan orientar mejoras significativas con base a las necesidades y
expectativas de los consumidores, a través de la medicion de las variables
correspondientes al perfil del consumidor, habitos de consumo, mezcla promocional y
el merado; para lo cual fue necesario definir el area de investigacion, a través de la
aplicacion la técnica de la Encuesta, que segun Arias (2012:72), define encuesta
como “técnica que pretende obtener informacidn que suministra un grupo o muestra e

sujetos acerca de si mismos, o en relacion con un tema particular”,

Se contempla la utilizacion del Cuestionario como instrumento, el cual segin
Arias (2012:74), *“es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita
mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se
le denomina cuestionario autoadministrativo porque debe ser llenado por el
encuestado sin intervencién del encuestador”; cabe agregar, que el Cuestionario fue

disefiado con preguntas cerradas y estructurado por 15 items.
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Seguidamente, se debe realizar la determinacion de la poblacidn, en tal sentido,
Arias (2012:81), quien expresa que la poblacion es un “conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
objetivos de estudio”. La poblacién sobre la cual se basa esta investigacion es de
226.100 habitantes de la ciudad de Guanare segun estimacion del Instituto Nacional
de Estadisticas (INE, 2017). Cuando la poblacién es muy grande, como en el estudio
presentado, la observacion y medicion de todos los elementos resulta demasiado
extensa, en relaciéon al tiempo y costos necesarios para hacerlo, por tal motivo se
recurre a la utilizacion de una muestra estadistica que permitira obtener una

representacion significativa de las caracteristicas de la poblacién.

De esta manera se cita a Balestreni (2002:140) quien define muestra como *“sub
conjunto representativo de un universo o poblacion”, se resalta que se utilizara el
muestreo tipo probabilistico, que segin lo expresado por Arias (2006:49) es un
“procedimiento por el cual se da a cada persona o elemento del universo una
probabilidad igual de ser seleccionado en la muestra”; de la misma forma se utilizara
el muestreo simple al azar donde la seleccion de la unidad de analisis se realiza a
través de un proceso aleatorio de seleccion. Por ser una poblacion finita, con mas de
1.000 elementos se utilizara para el calculo de la muestra la siguiente formula:

n: tamafio de la muestra

N: poblacion

Z: nivel de confianza

e: margen de error (entre 1% y 5%)

p: probabilidad de éxito (50%)

g: probabilidad de fracaso (50%)
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En el caso particular de la investigacion, se fijo un nivel de confianza 1.96 y un
error maximo de 5% de los resultados; a continuacion se aplica el siguiente

procedimiento:

Z2xpxqxN
e2(N-1)+Z2xpxq

(1.96)2 x 0,5 x 0,5 x 266.100
(0,05)2(266.100—1) + (1.96)2 x 0,5 x 0,5

Sustituyendo valores: n =

_ 255.562,44
666,2115

Donde: = 383,6055

El total de la muestra estara constituida por 383 elementos

Fase Il1: Disefio de estrategias promocionales para el lanzamiento del bodegén
“El Rey” en Guanare, Portuguesa.

Posterior a la aplicacion de las fases preliminares de la investigacion, se
contempla la tercera y ultima fase, donde se procedera a la construccion,
disefio y presentacion de las estrategias promocionales para la empresa objeto
de estudio, la misma comprende la totalidad de la propuesta para brindar
oportunidades de éxito y mejoras, estard disefiada con énfasis en las &reas
medulares y necesidades de la empresa, a misma viene a ser el producto, de la
informacion recolectada en los instrumentos. La propuesta incluira acciones
concretas a desarrollar y asi darle cumplimiento a los objetivos de la
investigacion; ésta se planteard de la siguiente manera: planteamiento de la
propuesta, justificacion, objetivo general y especificos, factibilidad operativa,

técnica y econdémica y por ultimo el desarrollo de la propuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En esta etapa de la investigacion se describen las actividades que conforman la
metodologia seleccionada para el cumplimiento del objetivo general planteado, dando
sentido y esencia a la investigacion, ya que engloba un conjunto de acciones
destinadas a describir y analizar el fondo del problema planteado, por medio de
procedimientos especificos, con finalidad de proponer estrategias promocionales para

el lanzamiento del Bodegon El Rey.

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la introduccion en el mercado del

bodegdn “El Rey” en Guanare, Portuguesa.

Para el desarrollo de ésta primera fase se utilizd la herramienta matriz DOFA, con
la finalidad de conocer las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas actuales
del bodegdn “El Rey” en Guanare, Portuguesa e identificar el estado general en el que
se encuentra la empresa, es una evaluacién comparativa que permite el diagnéstico de
las condiciones reales del entorno tomando en cuenta los agentes internos y los
factores externos los cuales constituyen la base para tomar decisiones a través de las

estrategias que delimitan el futuro.

Es de hacer notar, que el andlisis DOFA se complementd con herramientas
estratégicas, en primer lugar se realiza un analisis externo con el perfil da amenazas
en el medio (POAM) el cual contempla seis (6) factores externos que influyen sobre
la organizacion; seguidamente un analisis del perfil competitivo (PC) del bodegon “El
Rey”, donde se integran las interrogantes a nivel competitivo de la organizacion
frente a la competencia externa y por ultimo el analisis del perfil de capacidades y

fortaleza internas (PCI) que permitié identificar y categorizar las debilidades y



fortalezas de la empresa y su impacto sobre el desarrollo de las actividades.

Tabla No 1: Matriz DOFA

Debilidades Fortalezas
D1 Falta de capacitacion a F1 Marcas de calidad
los empleados en relacion F2 Rentabilidad y retorno de
a _Io_s productos  y/o la inversion
SEIVIClos. — F3 Convenios estratégicos
D2 Falta de agresividad para -
enfrentar a la F4  Espiritu emprendedor
competencia F5 Variedad de productos y
D3 Uso de planes marcas
estratégicos
D4 Falta de cultura de
atencién personalizada
del servicio
Oportunidades Estrategias DO Estrategias FO
F1 Aceptacion y uso frecuente 1 Promocionar de manera 1 Establecer convenios
de los productos masiva la asequibilidad de exclusivos
servicios que ofrece productos y servicios 2 Realizar  periédicamente
empresa 2 Plan de mercado para investigaciones de mercado
F2 Infraestructura incrementar la competencia 3 Preparar estrategias de
F3  Ubicacion 3 Enfocarse  en la mercado para impulsar la
F4 Crear ventaja competitiva diferenciacion competencia
con la personalizaciéon de 4 Explorar nuevos campos de
la atencion al cliente accion para ampliar la
F5 Posibilidad de diversificar demanda del servicio
los productos
Amenazas Estrategias DA Estrategias FA
F1 Mucha competencia 1 Fortalecer vinculos con 1 Mejoramiento en procesos
F2 Desconocimiento clientes para mantener la de atencién al cliente
productos y  servicios lealtad 2 Impulsar la venta de
ofrecidos 2 Potenciar la divulgacion de productos cruzados
F3 Insatisfaccion por los servicios prestados por 3 Implementar el uso de
atencion brindada la agencia herramientas de promocién
F4 Politica salarial 3 Fortalecer relaciones con 4 Formular proyectos de
F5 Escases de divisas los fabricantes inversion social
F6 Politicas cambiarias 4 Verificar planes de accion

para el manejo de la oferta,
demanda y accion
competitiva.

Fuente: Gomez (2019)

A través del analisis DOFA, se logra visualizar estrategias basadas en analisis del
ambiente competitivo externo del bodegdén “El Rey” para reconocer oportunidades y
amenazas que no pueden ser controladas por la empresa, asi como el analisis del

ambiente operativo interno para reconocer fortalezas y debilidades, logrando un
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direccionamiento estratégico que permite progresar, producir utilidades y mantenerse
en el mercado, teniendo en claro hacia dénde se dirige y las condiciones propias y del
entorno. Seguidamente, se realiza el andlisis del perfil de oportunidades y amenazas
(POAM) agrupando por factores y clasificando si se trata de una oportunidad/
amenaza, identificando sus prioridades y grado de impacto a través del uso de una

escala Alta-Media-Baja.

Tabla No 2: POAM del Bodegdn El Rey

e Grado
Clasificacion Impacto

Oportunidades Amenazas

Factores Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Econémicos

Politica fiscal X X

Escasez de divisas X X

Politicas cambiarias X X

Inflacion X X

Politicos

Politica del pais X X

Descoordinacion entre los frentes
politico, econdmico y social

Falta de credibilidad en instituciones
del estado

Sociales

Politica salarial X X

Incremento de la migracion a las
ciudades principales

indice delictivo X X

Tecnologicos

Automatizacion de procesos X X

Facilidad de acceso a la tecnologia X X

Telecomunicacién X X

Geograficos

Vias de acceso X X

Ubicacion X X

Fuente: Gomez (2019)
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Se puede observar en la tabla Nro. 2 “POAM del Bodegon El Rey”, como los
factores economicos, politicos y sociales representan la mayor amenaza y punto de
vulnerabilidad para la empresa, siendo la misma incapaz de influir en ellos, asi como
se evidencia oportunidades potenciales en los factores tecnoldgicos y geogréaficos que
impactan en gran medida. Posteriormente, se establece el perfil competitivo del
bodegén “El Rey”, donde se integran las interrogantes a nivel competitivo de la

empresa frente a la competencia externa.

Tabla No 3: Perfil competitivo (PC) Bodegdn El Rey

1. Tasa de crecimiento potencial de la industria.

12-15%

2. Posibilidad de entrada de nuevas firmas en la industria
Ausencia de barreras

3. Intensidad de la competencia entre as firmas
Competitiva al maximo

4. Posibilidad de sustitucién de productos

Muchos sustitutos en el mercado

5. Grado de dependencia de productos y servicios complementarios o de respaldo
Altamente dependiente

6. Los proveedores establecen los términos

Los términos se establecen mutuo acuerdo

7. Poder de negociacion de compradores y consumidores.
Los compradores no establecen los términos.

8. Grado de sofisticacion tecnoldgica de la industria.
Bajo nivel tecnoldgico

9. Innovacion de la industria.

Innovacion lenta.

10. Niel general de la capacidad directiva.

Varios ejecutivos capaces.

11. Presencia publica.

Mucha presencia publica, capacidad negociadora.

Fuente: Gomez (2019)

Para finalizar, se realizé el analisis del perfil de capacidad interna (PCI) con que
cuenta la empresa, para lo cual se tomaron en consideracién puntos como: capacidad
directiva, capacidad tecnoldgica, capacidad de talento humano, capacidad competitiva

y la capacidad financiera con que realmente cuenta la empresa; con la intencion de
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identificar y categorizar las debilidades y fortalezas en el desarrollo de las
actividades.
Tabla No 4: Diagnostico interno PCI. Capacidad directiva, Bodegon El Rey
Grado
Impacto
CAPACIDAD DIRECTIVA Fortaleza Debilidad
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1. Evaluacion y pronéstico del medio X X
2. Velocidad de respuesta al cambio X X
3. Flexibilidad de la estructura X %
organizacional
4. Orientacion empresarial X X
5. Imagen corporativa X X
6. Agresividad para enfrentar la X X
competencia
7. Comunicacion y control gerencial X X
8. Sistema de toma de decisiones X X

Fuente: Gomez (2019)

Se evidencia, que el Bodegdn El Rey cuenta con una adecuada capacidad

directiva, orientada al alcance de los objetivos planteados, siguiendo ideales de los

duefios bajo un estilo de gerencia participativo y de mutua colaboracién, presentando

una debilidad a la hora de realizar u pronostico acertado del medio, por lo tanto se

hace necesaria la implementacion de estudios de mercado y un plan estratégico

acorde al medio para hacer frente a la competencia.

Tabla No 5: Diagnostico interno PCI. Capacidad del talento humano, Bodegon El Rey

CAPACIDAD DEL ey Srodo T Impacto
TALENTO HUMANO - - - - - -
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1. Experiencia técnica X X
2. Nivel de remuneracion X X
3. Motivacion X X
4. Accidentabilidad X X
5. Rotacién X X
6. Ausentismo X X
7. Reclutamiento de personal X X
8. Pertenencia X X

Fuente: Gomez (2019)
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Seguidamente, en cuanto a la capacidad del talento humano la empresa el

Bodegon El Rey se encuentra en una condicion baste favorable por ser una nueva

empresa en el mercado, contando con un entorno favorable para la conservacion de

un ambiente laboral satisfactorio, visualizando momentaneamente amenazas en

cuanto al sentido de pertenencia que debe asegurar ir aumentando dentro de sus

trabajadores, de igual forma debe contemplar planes de adestramiento en las areas de

trabajado, ya que cuenta con un personal joven y dispuesto que debe adquirir

experiencia y habilidades técnicas en las areas operativas.

Tabla No 6: Diagnostico interno PCI. Capacidad competitiva, Bodegén El Rey

CAPACIDAD COMPETITIVA

Grado

Fortaleza

Debilidad

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

1. Lealtad y satisfaccion del cliente

X

2. Uso de ciclos de vida del producto

3. Concentracion de consumidores

4. Portafolio de productos

5. Calidad del producto

6. Fuerza del producto, calidad,
exclusividad

7. Acceso a organismos publicos y
privados

8. Disponibilidad de insumos

Fuente: Gomez (2019)

Posteriormente, se contempla la tabla No. 6 sobre la capacidad competitiva con

que cuenta la empresa el Bodegén El Rey, donde demuestra contar con las

herramientas necesarias para una alta capacidad de competir, ya que cuenta con gran

variedad de productos, los cuales gozan de una excelente calidad, ademas de contar

con productos exclusivos que son muy poco frecuentes y de alta demanda,
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aprovechando los ciclos de vida y demanda de cada uno de ellos; s6lo presenta una
amenaza significativa en cuanto a la lealtad y satisfaccion de los clientes, ya que por

ser una nueva empresa debe enfocarse en una diferenciacién en el servicio al mismo.

Tabla No 7: Diagnostico interno PCI. Capacidad tecnoldgica, Bodegon El Rey

Grado
Impacto

CAPACIDAD TECNOLOGICA Fortaleza Debilidad

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

1. Capacidad de innovacion X X

2. Niel tecnoldgico X X

3. Aplicacion de tecnologia de
computadores

4, Habilidad técnica X X

5. Valor agregado al producto X X

6. Nivel de coordinacion e
integracion con otras areas

7. Efectividad de los inventarios X X

8. Rapidez de respuesta ante nuevas
tecnologias

Fuente: Gomez (2019)

Por otra parte, la empresa el Bodegdn El Rey cuenta con una infraestructura
tecnologica eficaz, que cumple con los pardmetros de confiabilidad de los procesos
con margenes de error minimos, brindando la veracidad e interconexion de
informacidn requerida en cada area y proceso operativo, Como un consejo estratégico
se debe estar atento a las nuevas oportunidades de innovacion y cambio en el medio,

para estar acordes y por encima de los estandares convencionales.
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Tabla No 8: Diagnostico interno PCI. Capacidad financiera, Bodegén El Rey

CAPACIDAD FINANCIERA

Grado

Fortaleza

Debilidad

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

1. Rentabilidad y retorno de la
inversion

2. Capacidad para satisfacer la
demanda

3. Liquidez y disponibilidad de
fondos internos

4. Habilidad para competir con
precios

5. Facilidad para salir del mercado

6. Acceso al capital cuando se
requiera

7. Grado de utilizacién de la
capacidad de endeudamiento

8. Elasticidad de la demanda con
respecto a los precios

Fuente: Gomez (2019)

Desde el punto de vista financiero, la empresa el Bodegon El Rey se encuentra en

una situacién econémica favorable, su capital estd invertido y en capacidad

productiva, con una tasa elevada de rentabilidad y retorno de inversion, junto con

gran capacidad de satisfacer la demanda; su mayor amenaza es la liquidez y

disponibilidad inmediata de fondos internos, por estar invertidos en practicamente su

totalidad se le dificulta contar con los mismos, asi como la utilizacién de su capacidad

de endeudamiento.

Tabla No 9: Resumen categorias del PCI. Bodegén El Rey

CALIFICACION Srado Impacto
Fortaleza Debilidad

Sagaellaale Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1. Directiva X X

2. Talento Humano X X

3. Competitiva X X

4. Tecnoldgica X X

8. Financiera X X

Fuente: Gomez (2019)
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Como resumen del perfil de capacidad interna de la empresa el Bodegén El Rey,
se puede concluir que la empresa posee muchas fortalezas destacables en un mercado
tan competitivo, frente a pocas debilidades las cuales pudieran ser meramente
financieras como consecuencia de esa inversion inicial necesaria en todo nuevo
emprendimiento, evidenciando que cuenta con mas fortalezas que debilidades en
cuanto a su perfil de capacidad interna, siendo factor clave y determinante para la

consecucion de los objetivos trazados en pro de la permanencia en el mercado.

Fase IlI: lIdentificacion de los medios mas idoneos para el lanzamiento de

bodegon “El Rey” en Guanare, Portuguesa.

En ésta fase investigativa, se utilizd6 como técnica de recoleccion de datos la
encuesta, con la finalidad de obtener informacion fidedigna directamente del pablico
objeto, en cuanto a preferencias e inclinaciones de compra, logrando realizar un plan
operativo estratégico de promociones tomando en consideracion mdaltiples factores
tanto a nivel organizacional, mercado y preferencias del publico; se hizo necesaria la
utilizacion del cuestionario como instrumento, el cual estuvo conformado por un total
de quince (15) preguntas cerradas y aplicado a una muestra de trescientas ochenta y
tres (383) personas elegidas al azar de una poblacion total de doscientos veintiséis mil
cien (226.100) habitantes de la ciudad de Guanare segun estimacion del Instituto
Nacional de Estadisticas (INE, 2017).

Analisis de los datos obtenidos a través de la encuesta dirigida al publico
objetivo (ver anexo A):

Item No 1. Datos estadisticos de conformacion de muestra aleatoria (conforman

ftem No 1; sexo y edad):

a) Sexo de encuestados
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Tabla No 10: Sexo de encuestados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Femenino 237 61,9%
Masculino 146 38,1%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)

Gréafico No 1: Sexo de encuestados

146, 38.1%

237,61.9%

u Femenino = Masculino

Fuente: Gomez (2019)

b) Edad de encuestados

Tabla No 11: Edad de encuestados

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Menor de 18 afios 23 6,01%
Entre 18 y 25 afos 103 26,89%
Entre 26 y 39 afios 123 32,11%
Entre 40 y 55 afos 107 27,94%
Mayor de 55 afios 27 7,05%
Total = 383 100,00%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 2: Edad de encuestados
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Fuente: Gomez (2019)

En relacion a los datos poblacionales que conforman la muestra se logra observar
que el mayor porcentaje de consumidores potenciales son del género femenino con el
61,9% y masculino sélo el 38,1%, cuyos rangos de edades se encuentran
principalmente entre los 26 y 39 afios con el 32,11%, seguido con un 27,94% de

personas entre los 40 y 55 afios, y un 26,89% entre los 18 y 25 afios.

[tem No 2. Cuando se le menciona el nombre el Bodegon “El Rey” ;Cuél es el

primer producto que se le vienen a mente?

Tabla No 12: item No 2

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Licores 54 14,1%
Viveres 38 9,9%
Charcuteria 56 14,6%
Enlatados 13 3,4%
Golosinas 59 15,4%
Pastas y harinas 65 17,0%
Todos los anteriores 98 25,6%
Ninguno de los anteriores 0 0,0%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 3: item No 2
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Fuente: Gomez (2019)

En lo que respecta a éste item, es de suma importancia como punto clave
para conocer la primera concepcidon que se realiza el publico cuando le
mencionan el nombre de la empresa, en tal sentido se evidencia una mezcla
favorable ya que lo relaciones con una gama amplia de productos mencionados
con el 25,6% seguido por porcentajes importantes de un 17% relacionado con
pastas y harinas, un 15,4% inclinados por golosinas, 14,6% charcuteria y

14,1% netamente licores.

Item No 3. ;Con qué frecuencia adquiere productos de la cesta basica?

Tabla No 13: item No 3

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Varias veces a la semana 136 35,51%
Semanalmente 128 33,42%
Quincenalmente 107 27,94%
Mensualmente 12 3,13%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 4: item No 3
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Fuente: Gomez (2019)

El 35,51% de los encuestados realiza sus compras varias veces a la semana,
lo que refleja un movimiento alto de consumo, 33,42% semanalmente, 27,94%
quincenalmente y una minoria de 3,13% mensualmente, lo cual demuestra un

flujo alto de consumidores diariamente dispuesto a comprar productos de la

cesta basica.

Item No 4. ¢(En qué momento del dia acostumbra a realizar sus compras?

Tabla No 14: item No 4

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Mafana 84 21,9%
Medio dia 128 33,4%
Tarde 137 35,8%
Noche 34 8,9%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 5: item No 4
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Fuente: Gomez (2019)

El 35,8% de los encuestados realizan sus compras en horas de la tarde, el
33,4% justo a medio dia, el 21,9% en la mafiana y un 8,9% en la noche, otro
dato interesante de conocer para la realizacién de algun tipo de promocion que
se desee realizar, se debe tomar en cuenta esas horas de mayor y menor

afluencia de consumidores, planteando estrategias de captacion de los mismos.

Item No 5. ;Qué lugar prefiere para realizar sus compras?

Tabla No 15: item No 4

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Supermercados 137 35,8%
Abastos 102 26,6%
Bodegones 123 32,1%
Tiendas por departamento 21 5,5%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 6: item No 5
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Fuente: Gomez (2019)

El 35,8% de los encuestados prefieren hacer sus compras en supermercados,
el 32,1% en bodegones, el 26,6% en abastos y el 55% en tiendas por
departamento, evidenciando que la competencia méas fuere que tendria la figura
de bodegones serian los supermercados, pudiendo presentarse dicho escenario
como una oportunidad para la innovacion en elementos diferenciadores que

hagan preferir a los bodegones.

Item No 6. De acuerdo con su respuesta anterior ¢por qué lo prefiere?

Tabla No 16: item No 6

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Hébito 33 8,6%
Prestigio 16 4,2%
Precios y promociones 96 25,1%
Limpieza 97 25,3%
Atencion 12 3,1%
Calidad de productos 129 33, 7%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 7: item No 6
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Fuente: Gomez (2019)

El 33,7% de los encuestados el motivo de preferencia de su lugar de compra se
debe a la calidad de los productos, el 25,3% debido a la limpieza, el 25,1% por precio
y promociones, 8,6% por habito, el 4,2% por prestigio del establecimiento y el 3,1%
por la atencion, otro importante aspecto de considerar, lo mas importante para los
consumidores es la calidad de los productos que desea adquirir asi como la limpieza,

precios y promociones que ofrezca el establecimiento.

item No 7. ;Estaria dispuesto a comprar en un nuevo establecimiento?

Tabla No 17: item No 7

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 349 91,1%
No 34 8,9%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 8: item No 7
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Fuente: Gomez (2019)

El 91,1% de los encuestados afirman no tener ningdn tipo de inconveniente
en un nuevo establecimiento, contra un 8,9% que indica no estarlo, otro punto
favorable para el Bodegdn “El Rey” ya que los consumidores no estan cerrados
a la posibilidad de realizar sus comprar en un nuevo establecimiento, ahora
queda de parte de la empresa lograr un punto de enganche al publico para que

se posicione dentro de los favoritos.

item No 8. De acuerdo con su respuesta anterior ¢por qué lo haria?

Tabla No 18: item No 8

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Habito 0 0,0%
Prestigio 18 4,7%
Precios y promociones 116 30,3%
Limpieza 73 19,1%
Atencion 56 14,6%
Calidad de productos 120 31,3%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 9: item No 8
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Fuente: Gomez (2019)

El 31,3% de los encuestados indica estar dispuesto a comprar en otro
establecimiento que brinde calidad en sus productos, seguido con un 30,3% debido a
sus precios y promociones, 19,1% por la limpieza, 14,6% por la atencién brindada y
un 4,7% por el prestigio que tenga el establecimiento; sin lugar a duda los
consumidores estarias dispuesto a realizar sus compras en un nuevo establecimiento

que le brinde aspectos importantes en cuanto a la calidad de los productos ofrecidos.

item No 9. ;Cudl red social utiliza mas frecuentemente?

Tabla No 19: item No 9

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Facebook 120 31,3%
Instagram 230 60,1%
Pinterest 0 0,0%
Twitter 27 7,0%
You Tube 6 1,6%
Otro 0 0,0%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 10: item No 9
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Fuente: Gomez (2019)

El 60,1% de los encuestados utilizan Instagram como principal red social,
seguida por Facebook con el 31,3%, twitter con el 7,0% y You Tube con el 1,6%, con
lo cual sirve de dato para la indicada seleccién del medio de comunicacién mas
apropiado para difundir tanto la existencia del Bodegén “El Rey” como de su
portafolio de productos.

Item No 10. ¢Alguna vez has visto algun producto en las redes sociales el cual

le gustaria comprar?

Tabla No 20: item No 10

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 369 96,3%
No 14 3,7%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 11: item No 10

14, 3.7%

wSi ®No

369, 96.3%

Fuente: Gomez (2019)

El 96,3% de los encuestados afirman haber visto algin producto en las redes
sociales el cual le gustaria comprar, contra apenas un 3,7% que indica lo
contrario; lo cual expresa la atencion a los detalles de los consumidores a la
hora de adquirir un producto.

item No 11. ;Cree usted que las recomendaciones via web sobre un producto
de la tienda podria influir en su decisién de compra?

Tabla No 21: item No 11

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 267 69,7%
No 116 30,3%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 12: ftem No 11
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Fuente: Gomez (2019)

El 69,7% de los encuestados afirman que las recomendaciones via web
sobre un producto podria influir en su decisién de compra, contra un 30,3%
que indican lo contrario; un importante numero de encuestados admiten
podrian ser influenciados por las recomendaciones visualizadas sobre un
producto, lo cual pudiera ser manipulado de manera adecuada para hacer una

inclinacion de compra hacia un producto en especifico.

Item No 12. ;Conoce la existencia del establecimiento El Bodegdn “El Rey”?

Tabla No 22: item No 12

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 14 3, 7%
No 369 96,3%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 13: ftem No 12

14,3.7%

—_—

4 Si ®mNo

369, 96.3%

Fuente: Gomez (2019)

El 96,3% de los encuestados desconocen la existencia del establecimiento El
Bodegdn “El Rey” contra un 3,7% que indica conocerlo; lo cual refleja el casi nulo
impacto de las acciones puestas en practica para dar a conocer al mismo, punto
de gran lo cual con méas razon conlleva a la puesta en marcha de la propuesta

presentada y dar solucidn efectiva.

Item No 13. De acuerdo con su respuesta anterior (A través de que medio conocio la

empresa?

Tabla No 23: item No 13

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Referencia de cliente 2 0,5%
Redes sociales 12 3,1%
Radio 0 0,0%
No aplica 369 96,3%

Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Gréfico No 14: item No 13
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Fuente: Gomez (2019)

Para 96,3% de los encuestados no aplica esta pregunta ya que desconocen de la
existencia del establecimiento ElI Bodegon “El Rey”, la otra parte minoritaria que
afirma conocerlo indica con un 3,1% que fue a través de redes sociales y un 0,5% a
través de referencia de otro cliente; se evidencia aun mas la inexistencia de la

promocion del establecimiento para darlo a conocer.

Item No 14. A la hora de comprar ¢qué promociones le llaman mas la atencion?

Tabla No 24: item No 14

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Oferta de precios 139 36,3%
Combos de productos 203 53,0%
Lleva més paga menos 29 7,6%
Concursos y sorteos 12 3,1%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Gréfico No 15: item No 14
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Fuente: Gomez (2019)

Para este item, el 53,0% de los encuestados indican preferir los combos de
productos, seguido por la oferta de precios con el 36,3%, lleva mas paga menos con
el 7,6% y por ultimo concursos y sorteos con el 3,1%; evidenciando la preferencia de
los encuestados hacia las promociones donde se puede visualizar realmente que
productos puede elegir, de igual manera al preferir la opcion de combos de productos
también se puede jugar con esa eleccion, realizando diversificacion en la misma por

temporadas, dias festivos y ocasiones especiales.

item No 15. Si la empresa ElI Bodegon “El Rey” realizara eventos corporativos

¢ Cuales les gustaria mas?

Tabla No 25: item No 15

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Patrocinio de eventos escolares 127 33,2%
Convenios institucionales 175 45,7%
Eventos promocionales dias festivos 76 19,8%
Concursos y sorteos 5 1,3%
Total = 383 100,0%

Fuente: Gomez (2019)
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Grafico No 16: item No 15
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Fuente: Gomez (2019)

El 45,7% de los encuestados indican preferir que el establecimiento realice
convenios institucionales, seguido por el patrocinio de eventos escolares con el
33,2%, eventos promocionales por dias festivos con el 19,8% y por ultimo concursos
y sorteos con el 1,3%; razon por la cual el Bodegon “El Rey” debe esforzarse por
crear alianzas fuertes y duraderas con diferentes instituciones, en pro de beneficio

mutuo y satisfaccion de consumidores potenciales que serian sus trabajadores.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

En el presente capitulo se describen los aspectos fundamentales de la propuesta
de las estrategias promocionales para el lanzamiento del Bodegon “El Rey” en
Guanare Portuguesa; la cual contempla los requerimientos y necesidades, tanto del
publico objetivo, como de la empresa en estudio; con la finalidad de su introduccion
exitosa en el mercado y logrando posicionarla en la mente del consumidor como

establecimiento clave a la hora de realizar sus compras habituales.
5.1. Presentacion de la Propuesta

Actualmente, la incursion en cualquier tipo de mercado es bastante competitiva
para una empresa naciente, si no se dan a conocer de manera adecuada y efectiva
estdn condenadas al fracaso, al no contar con un grado de distincion frente a la
competencia acarrea su corta vida en el mercado, es por ello que surge la eminente
necesidad de crear estrategias publicitarias para captar la atencion de los
consumidores, tal como lo requiere el Bodegon “El Rey”, una empresa incipiente en
Guanare Edo. Portuguesa, la cual debe hacerse acreedora desde el primer momento

de una reputacién y estilo propio que la caractericen y distingan del reto.

Por tales motivos, se realiza la propuesta de la implementacion de estrategias
promocionales para el lanzamiento del Bodegon “El Rey”, la cual busca lograr
identificar y diferenciar a la empresa ante la competencia y ante el publico,
impulsando los rasgos caracteristicos deseados que permitan actuar como elementos
diferenciadores y asi contribuir con el posicionamiento en el mercado de distribucion
de alimentos y bebidas de consumo masivo dentro de un ambito inicialmente local

con proyecciones nacionales.



5.2. Beneficios de la propuesta

Los beneficios asociados a la propuesta realizada, radican principalmente en
permitir un mayor reconocimiento, asi como hacer notar su compromiso Yy
responsabilidad en sus servicios dentro del mercado, logrando la captacion eficaz de
los consumidores, brindando una identificacion clara, precisa y fuerte de la empresa
ante sus clientes, proveedores y publico en general; logrando el impulso necesario

para la adecuada insercion en un medio tan competitivo.

De igual manera, la creacion de estrategias publicitarias para el lanzamiento del
Bodegén “El Rey”, ademas de dar a conocer el establecimiento propiamente,
permitird exponer la amplia gama de productos y servicios exclusivos que se ofrecen
al publico, logrando las tres funciones promocionales fundamentales como son
informar, persuadir y comunicar la existencia de un producto o servicio, con la
finalidad de conseguir la fijacion de la informacion en la mente del consumidor,
estimulando e induciendo la compra, adquisicion, consumo o uso del producto o

servicio.

Seguidamente, se pretende dejar un registro emocional de satisfaccion y
gratificacion a la hora de realizar la comprar dentro del establecimiento, generando un
elemento diferenciador que permita hacer frente a la competencia, al lograr que el
cliente prefiera realizar sus comprar rutinarias dentro de las instalaciones del
Bodegdn “El Rey” siendo referencia principal a la hora de realizar la busqueda y

adquisicion de productos.

5.3. Objetivos de la Propuesta

5.3.1. Objetivo General

Proponer estrategias promocionales idoneas para el lanzamiento del Bodegon “El

Rey” en Guanare, Portuguesa.

56



5.3.2. Objetivos Especificos

- Lograr el reconocimiento y distincion del Bodegon “El Rey”.
- Disefiar estrategias promocionales para el lanzamiento del Bodegdn “El Rey”.

- Seguimiento de las estrategias promocionales para mantener un posicionamiento

en la mente de los consumidores.
5.4. Factibilidad de la propuesta

La presente propuesta tiene como finalidad brindar un disefio idoneo de estructura
promocional para el Bodegon “El Rey”, que permita el direccionamiento adecuado de
toda su estrategia en pro de los objetivos establecidos por la organizacion, en tal
sentido se deben considerar aspectos relativos a su factibilidad desde el punto de vista

humano, material, técnico y financiero, los mismos se detallan a continuacion:
5.4.1. Operativa

En el estudio operativo se analizan en particular los aspectos que justifiquen
y beneficien a la empresa el Bodegdn “El Rey”, en este sentido la localizacion,
constituye un factor relevante para el proyecto, el cual cuenta con una
ubicacion estrategia cerca de una zona ampliamente concurrida, lo que
permitird que un mayor numero de personas logren ubicarla con facilidad y

lograra la mayor captacion de clientes.

En lo concerniente a este aspecto el Bodegon “El Rey”, dispone de los recursos
materiales para ejecutar la propuesta sin necesidad de solicitud de materiales
adicionales ya que los mismos estan en existencia dentro de su presupuesto inicial. Es
de acotar, que la propuesta aprobada debe hacerse llegar a todos los trabajadores de
forma escrita o a través de talleres o reuniones breves, con el objeto que se divulgue

correctamente las nuevas directrices organizacionales y cada miembro de las conozca.
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Por otra parte, la empresa Bodegon “El Rey”, cuenta con el talento humano
requerido para el desarrollo de la propuesta, ya que la misma sera
implementada directamente por el autor del presente Trabajo de Grado, con
apoyo directo de la Gerencia como gestor de la planificacion del plan de
trabajo a ejecutar, por tanto existe la factibilidad operativa requerida para el
desarrollo e implementacidon exitosa de la propuesta; sin dejar de lado la
creacion de mecanismos que faciliten el fortalecimiento del personal operativo
como son las politicas de recursos humanas adaptadas a la empresa objeto de
estudio, para que el personal cuente con las competencias y capacidad para

llevar a cabo su labor diaria.

5.4.3. Técnica

La propuesta se considera técnicamente factible debido a que el Bodegdn “El Rey”
cuenta con la infraestructura tecnoldgica y de comunicaciones necesarias para la
implementacion de la misma, por lo tanto no sera indispensable la adquisicion ni
actualizacién de equipos tecnoldgicos ni de herramientas para el procesamiento de
datos (softwares) ya que los actuales cumplen con los requerimientos necesarios para

su operacion.

5.4.4. Econdmica

Los costos asociados a la realizacion de la propuesta quedaran a cargo de la
empresa el Bodegon “El Rey”, ya que cuenta con un capital econémico suficiente
para realizar esta inversion. A continuacion se presentard un cuadro presupuestario
donde se muestran algunos de los costos estimados de cada uno de los elementos que
integran las estrategias publicitarias presentadas a la empresa.
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Tabla No 26: Presupuesto de publicidad

Publicidad Nro. de veces que se utiliza Monto total por 6 meses de
publicidad

Periddico 30 18%
Programas de radio 10 45%
Valla publicitaria 2 65%
Stands 2 40%
Catélogo 4 10%
Muestras 10.000 50%
Material POP 100 42%
Cupones 100 5%

275%

Total =

Fuente: Gomez (2019)

5.5. Desarrollo de la propuesta

Para dar cumplimiento al objetivo general de la propuesta se procedié a desarrollar
cada uno de los objetivos especificos planteados. Acciones que la empresa debe tener
en cuenta para su adecuada y exitosa insercion en el mercado local, a través del
disefio de estrategias promocionales para el lanzamiento del Bodegon “El Rey”, las

cuéles seran presentadas a continuacion:
Etapa I: Definicion de los objetivos promocionales
En esta etapa se definen los objetivos promocionales, correspondientes a la

situacion especifica del lanzamiento del Bodegon “El Rey” en Guanare Edo.
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Portuguesa, obedeciendo a las circunstancias del mercado; por estas razones se
formula el siguiente objetivo general promocional: “Dar a conocer a través de
actividades no comunes, diferentes a producto, precio y distribucion al Bodegén “EL

Rey””.

El mencionado objetivo, propone distinguir el Bodegdn “El Rey” a través de una
mezcla promocional que abarque muchos niveles y audiencias, incluyendo cualquier
cantidad de elementos que pueden ser diferentes a los de la competencia, enfocandose
en el desarrollo promociones de ventas y relaciones publicas, cada uno de los cuales
contempla su propio objetivo funcional, los cuales se detallan a continuacion:

En cuanto a las promociones de ventas, los objetivos que se persiguen son:

- Inducir a la compra de nuevas marcas ofrecidas en el establecimiento.
- Aumentar las ventas en 70% durante el lapso de la promocion

- Dar a conocer el portafolio de productos
En cuanto a las relaciones publicas, los objetivos que se persiguen son:

- Crear alianzas corporativas
- Contar con participacion en escenarios publicos

- Crear consciencia en la poblacion, sobre la existencia del Bodegon “El Rey”
Etapa I1: Plan de medios

El plan de medios, busca establecer los lapsos de utilizacion para cada medio
utilizado para la difusiéon de la existencia del Bodegon “El Rey” asi como para la
cartera de productos y servicios que ofrece en sus instalaciones, pretende captar la
mayor cantidad de audiencia, con la finalidad de crear la necesidad de comprar de los

productos ofrecidos.
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Tabla No 27: Plan de medios

Medios de

Periodo de

. Tamarnio ey Cantidad | Especificaciones
comunicacion utilizacion
Periddico 5¢cm x 5cm Agosto 1 Durante 15 dias
Programas de
radio FM 1 minuto Durante; todo 5 En prog.rama
. el afio matutino
regional
Valla Valla de gran Durante todo L
o formato 8X3 - 1 Via principal
publicitaria el afo
metros
3 m de largo, En los principales
h
Stands 3 m de ancho Agpsto y 2 C.C. del
y 2.5 m de Diciembre .
Municipio
alto
. En I lin
Catalogo 17 x 24 cm _Cada 100 papet opafina
trimestre blanca
Banner.en 728 x 90 cm Durante; todo 5 Estilo cabecera
redes sociales el afio
Cupones 17x2lcm | Diciembre g00 | Enpapel opalina

(por compras)

blanca

Fuente: Gomez (2019)

Etapa I11: Definicion de la mezcla promocional

Una mezcla promocional debe tratar de contemplar una gran cantidad de

elementos, acordes al plan deseado y a los objetivos trazados, en el presente proyecto
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la mezcla promocional son las promociones de ventas y las relaciones publicas, las

cuales se sub dividen en actividades especificas que logren enganchar al consumidor,

para que éste aun cuando no se encuentren activas las promociones prefiera realizar

sus comprar en el Bodegdn “El Rey”.

a) Promociones de ventas:

Ofertas de precios: con la ofertas de precios, en esta oportunidad se busca motivar
la lealtad de los consumidores al establecimiento, mas no a una marca especifica,

por tal motivo las ofertas seran variadas en cuanto a productos y marcas.

Mayor cantidad, menor precio: en esta estrategia se busca incentivar la compra de
mayor cantidad de unidades de un producto estrella, el cual al llevar més se

realizara un mayor descuento.

Combos de productos: se realiza la preparacion estratégica de la agrupacion de
varios productos con una circulacion elevada acompafiados de otros de menor

circulacion, garantizando la salida paritaria de productos.

b) Relaciones publicas:

Patrocinio de eventos escolares: esta actividad contempla enviar promotoras a los
colegios, durante eventos especiales, para que repartan muestras gratuitas de
productos exclusivos del establecimiento.

Patrocinio eventos corporativos: de igual manera, esta actividad contempla enviar
promotoras a las diferentes instituciones durante eventos especiales en alianza

mutua, para el reconocimiento de presencia y apoyo institucional.

Convenios institucionales: en este sentido se plantean convenios con instituciones
para la adquisicion preferencial de productos y servicios ofrecidos por el

establecimiento.
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Etapa 1V: Definicion de las estrategias promocionales

En este punto se desarrollara el como, dénde y cudndo de la mezcla
promocional, también se planteard un cronograma de actividades para la
planificacion de las mismas. A continuacion, se procederd a desarrollar las

caracteristicas especificas de cada componente promocional propuesto:

Tabla No 28: Estrategias de publicidad y promocién

Estrategias de publicidad y promocion

Objetivo Estrategia Acciones

- Desarrollar actividades y

- Generar conocimiento de -
encuentros puablicos para

la marca.
entrar en contacto con
o ) consumidores  potenciales
Impulsar el - Disefiar  un mensaje .
: . del municipio Guanare
lanzamiento del comunicacional.

, Edo. Portuguesa.
Bodegon “El Rey” g

- Tener presencia en los
distintos medios
publicitarios.

- Realizar un plan de
comunicacion integral
(Plan de medios)

Fuente: Gomez (2019)

Promociones de ventas

El desarrollo de las tres actividades propuestas (ofertas de precios, mayor
cantidad, menor precio, combos de productos) se haran directamente en las
instalaciones fisicas del Bodegdn “El Rey”, para los stands localizados en puntos
estratégicos cercanos al establecimiento solo se les dara el componente promocional
“ofertas de precios” para articulos seleccionados; finalmente el componente “combo
de productos”, implica todo un proceso que va desde la unién de ambos
productos, hasta el almacenamiento, traslado y espacio en los anaqueles, por

tal razon solo estara disponible en las instalaciones fisicas del Bodegon “El Rey”.
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Tabla No 29: Promociones de venta — Actividad promocional

2019 2020
. . . 2 | o
Actividad Promocional 2l 2|
o || 2|2 I} o [ | = o
/2l el 8| 2| 32|S|c|ls|l5|E| 2
— (@)) FeT) (&) (@) o= c D o]
S| 3| <|w|Oo|zZz|a|lu|l|S|<|=
Oferta de precios

Mayor cantidad menor precio

Combos

Fuente: Gomez (2019)

Relaciones publicas

De igual forma que las promociones de ventas, es necesario desarrollar cada

aspecto de los eventos de relaciones publicas que se proponen en este plan; la

implantacion de las tres actividades propuestas: patrocinio de eventos escolares,

patrocinio eventos corporativos Yy convenios institucionales, se describen a

continuacion:

- Patrocinio de eventos escolares: se contactara con la directiva de la institucion para

proponer enviar promotoras durante eventos especiales (competencias, dias

festivos, efemérides, aniversario), para que repartan muestras gratuitas de

productos exclusivos del establecimiento.

- Patrocinio eventos corporativos: de igual manera, se contactara con la gerencia
correspondiente para establecer alianzas de mutuo beneficio, para proponer enviar

promotoras durante eventos especiales (aniversarios, dias festivos, inducciones,

charlas), para el reconocimiento de presencia y apoyo institucional.

- Convenios institucionales: se contactard con la gerencia correspondiente para

establecer alianzas de mutuo beneficio, estableciendo convenios para la

adquisicion preferencial de productos y servicios ofrecidos por el establecimiento.
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El cuando de las actividades promocionales contempladas, quedaria en mesa de
mutuo acuerdo, con la finalidad de establecer calendarios clasificados por actividades
e instituciones, adaptandose al ciclo de vida de cada institucion, asi como de sus

jornadas y eventos especiales celebrados.
5.6. Conclusiones y recomendaciones

En concordancia con los objetivos especificos planteados, el producto de
los datos obtenidos y las fases metodoldgicas desarrolladas, se exponen las

conclusiones y recomendaciones respectivas.
Conclusiones

Durante la realizacidn de este proceso, se le dio respuesta a cada uno de los
objetivos planteados en esta investigacion en pro de trabajar en la realizacion
del lanzamiento del Bodegdn el Rey a través de un abanico de informacion,
persuasién y comunicacion; teniendo claro el objetivo de dar a conocer la
empresa, las estrategias promocionales brindaran una solucion efectiva, al
comunicar al publico la existencia de la empresa y con ello agilizar las ventas

de los productos que distribuye la empresa.

De acuerdo a cada uno de los objetivos especificos que se formularon para
dar cumplimiento al objetivo general de la investigacion, se concluyo
claramente en el primer objetivo especifico la situacion en la que se encuentra
la empresa EI Bodegon el Rey en cuanto a la importancia de elegir
adecuadamente las estrategias promocionales para darse a conocer y a su vez
se proyecte al publico en general, esto contribuye a que el personal se sienta

parte fundamental para el logro de los objetivos.

En el segundo objetivo especifico se pudo conocer y analizar la situacion en

la que se encuentra la empresa y cuales eran medios mas idéneos para el
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lanzamiento de bodeg6n “El Rey” en Guanare, Portuguesa para la elaboracion
de la propuesta, mediante el conocimiento de los gustos y preferencias del
publico, dichos datos permitieron al autor del presente trabajo de grado, la
confeccion de la propuesta mas adecuada para la empresa, tomando en
consideracién todos y cada uno de los aspectos contemplados.

Se concluye esta investigacion la cual tuvo como objetivo principal
proponer estrategias promocionales para el lanzamiento de la empresa Bodegon
“El Rey” en Guanare, Portuguesa. Debido a que no contaba con un plan
estratégico promocional lo cual dificultaba su identificacion ante la
competencia, por ello el problema para lograr un facil reconocimiento y
posicionarse en la mente de los clientes. Dada la importancia que tiene para
cualquier empresa su reconocimiento y notoriedad, se hace indiscutible

fortalecer los lazos comunicacionales a todas las escalas de la empresa.
Recomendaciones

A continuacion se plantea para la empresa Bodegon “El Rey”, las

siguientes recomendaciones:

Monitorear el comportamiento del mercado para reforzar las estrategias

promocionales.
Siempre mantener informacion actualizada de la mercancia de la tienda.

Tener siempre en cuenta las recomendaciones proporcionadas por los

consumidores.

Es fundamental que el lanzamiento de la empresa sea con el plan
promocional expuesto para que de esta manera se alcancen los objetivos y

permanencia en el mercado.
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Mantener motivados a sus trabajadores para que los mismos estén a gusto

y se desempefien lo mejor posible en cada area.
Formalizar alianzas estratégicas que produzcan beneficios a la empresa.

La publicidad en las redes sociales permitird la comunicacion directa con
el cliente y a la vez captar nuevos clientes a través de concursos

dindmicos.
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