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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tiene como objetivo proponer estrategias para el
posicionamiento de la empresa DULCE ESTACION, C.A. en el Centro Comercial
Fin de Siglo, ubicado en San Diego, Estado Carabobo, debido a que se busca brindar
una solucion a la problematica planteada, a través de estrategias publicitarias y de
mercadeo. La investigacion estard enmarcada bajo la modalidad de un proyecto
factible, apoyado en un disefio de campo no experimental, a nivel descriptivo con
apoyo documental. La poblacion estuvo integrada por un gerente y ochenta y tres (83)
clientes a los cuales se aplicé la férmula para el célculo del tamafio muestral
arrojando como resultado cuarenta y siete (47) clientes, debido a que los informantes
seleccionados seran los indicados para suministrar la informacion que requerira la
investigacion. Las técnicas de recoleccion de datos a aplicar fueron la entrevista al
gerente, el cuestionario conformado por ocho (8) preguntas dicotomicas de respuestas
cerradas tipo (si-no) y la observacion directa, a través de la Matriz DOFA, los
resultados obtenidos seran tabulados, presentados en graficos circulares, analizados e
interpretados, con la finalidad de exponer las debilidades y fortalezas existentes, que
permitiran exponer las posibles estrategias promocionales y de mercadeo que le den
solucion a la problematica planteada.

Descriptores: Estrategias, Posicionamiento, Publicidad, Mercado y Promocion.



INTRODUCCION

En la actualidad los mercados se han evocado a ser méas exigentes, orientados a
la satisfaccion de los clientes, por lo que la gerencia requiere de estrategias que le
permitan enfrentar una agresiva competitividad, a través de la adopcion de estrategias
y herramientas que le permitan optimizar sus procesos, manejar adecuadamente sus
recursos, y conocer las oportunidades de expansion e integracion en nuevos
mercados, los cuales, a fin de mantenerse estables dentro del segmento en el cual
participan y minimizar los efectos de los diferentes cambios que en el mismo se
introducen como efecto del proceso de comercializacion.

Es por ello que la gerencia, al enfrentar los cambios tecnoldgicos, los efectos de
la globalizacion, y los fendmenos econdmicos del pais en el cual la organizacion se
encuentra inmersa, requiere de una evaluacion en todos sus niveles para poder
optimizar sus procesos y evaluar la posibilidad de implantar nuevas estrategias que le
permitan mantenerse o alcanzar nuevos mercados, por lo tanto, la comercializacion de
las diversas empresas se ha visto dinamizada, puesto que la competitividad demanda
de empresas que sean capaces de generar ante el publico demandante, una
diferenciacion, debido a que los clientes 0 consumidores son cada vez mas exigentes,
obligandolas a atender sus requerimientos para poder lograr el éxito de mantenerse o
conquistar el mercado, todo ello implica la necesidad de implantar la eficiencia y
eficacia en los procesos en el &rea de mercadotecnia de las entidades, orientadas al
logro de la competitividad exigida por el entorno.

En cuanto al posicionamiento de una entidad, requiere de una imagen de la
misma, que se pueda crear a traves de la comunicacion, y de las oportunidades que
tenga la misma de brindar informacion que sea recibida por los usuarios o posibles
clientes, donde se pueda crear un posicionamiento en un sector especifico, en el cual

se les pueda brindar una satisfaccion sobre productos o servicios prestados, que les



produzca satisfaccion y generen mentalmente una necesidad en el posible
consumidor. Cabe sefialar, que el posicionamiento es un sistema organizado para
encontrar las ventanas en la mente, la clave para ello es encontrar un nicho
diferenciador del producto o servicio, que pueda ser a través del disefio, estilo, la
apariencia global de un producto, a sus caracteristicas especificas, asi como, mediante
los servicios que las empresas ofrecen al consumidor.

Por lo tanto, la diferenciacion que pueda adquirir una entidad depende de la
percepcion mental que el consumidor pueda tener sobre una marca o empresa
especifica, la cual la hace resaltar y seleccionar en vez de la competencia. Para lograr
esa distincion es necesario implementar estrategias publicitarias y de mercadeo con la
finalidad de dar a conocer a la entidad, y convencer a la mente del consumidor que
necesita del servicio o producto que la misma ofrece, para satisfacer tal necesidad. En
este sentido, el presente estudio estd orientado brindar una solucién viable a la
problemética existente en la empresa DULCE ESTACION, C.A., la misma es una
empresa tipo cafeteria que brinda alimentos para el consumo, la cual se encuentra
ubicada en el Centro Comercial Fin de Siglo, en el Municipio San Diego, que
requiere de estrategias para su posicionamiento.

La empresa es nueva en el mercado en el cual incursiona para prestar sus
productos y servicios, 1o que genera una inquietud en la gerencia de mercado de la
empresa, debido a que debe perfeccionar su proceso administrativo en cuanto al
disefio de estrategias para lograr el posicionamiento en este Municipio, a través de
una innovadora mezcla de estrategias publicitarias y de mercadeo, a fin de lograr su
posicionamiento en los clientes, y lograr encabezar la competencia y ganar terreno
dentro del segmento del similar, desplazdndolos hasta lograr mentalmente en el
cliente que la satisfaccién por los productos y servicios prestados se convierta en una

necesidad para ellos.



Por su parte, la investigacion relne las caracteristicas de un proyecto factible,
ya que los investigadores proponen una solucién viable a un problema de tipo
practico, para satisfacer las necesidades y expectativas de la empresa en estudio,
apoyado en un disefio de campo no experimental, debido a que la informacion de tipo
primaria sera recopilada en sus instalaciones. Este trabajo de grado se encuentra
estructurado en cuatro (04) capitulos, los cuales se especifican a continuacion:

Capitulo I, EI Problema: contiene la exposicion de la situacion problematica
enmarcada en el planteamiento del problema, el establecimiento de los objetivos de la
investigacion tanto el general como lo especificos, asi como la justificacion de la
investigacion.

Capitulo Il, Marco Tedrico: se refiere al marco tedrico abarcando los
antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y términos basicos mas resaltantes
utilizados en la propuesta.

Capitulo 111, Marco Metodol6gico: se describen el tipo y nivel de investigacion,
las fases metodoldgicas de la investigacion de acuerdo con los objetivos especificos.

El Capitulo 11l las Fases metodoldgicas, el Capitulo 1V con el analisis e
interpretacion de resultados del cuestionario aplicado y la matriz FODA
Seguidamente, en el Capitulo V se presenta la propuesta y finalmente las
conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio realizado. Asi como las
Referencias: bibliograficas y electronicas de donde se obtuvo la informacion que
permiten sustentar la propuesta presentada para el desarrollo de la presente

investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

En la actualidad, debido a las exigencias enmarcadas por la globalizacién y los
cabios tecnologicos, asi como de los efectos econdmicos del pais donde se desarrollan
las organizaciones, generan en la direccion de las empresas inquietudes de
implementar nuevas técnicas y herramientas que permitan ser sustentables vy
mantenerse en el mercado en el cual se desenvuelven, asi como evaluar la posibilidad
de conquistar nuevos mercados, para ello debe lograr satisfacer las necesidades de los
consumidores y usuarios con productos de calidad que generen una satisfaccion, que
los impulse a seguir requiriéndolos.

Es por ello, que la imagen de la organizacion requiere de una diferenciacion con
la competencia, la cual cada vez agresiva, por lo que la gerencia se ve inmersa en la
necesidad de lograr que las relaciones de la organizacion con el entorno y, en
especial, con el publico con el cual interactia sea cada vez mas estrecha, para ello
debe realizar una planificacion de las actividades que realiza en las diferentes areas,
tanto administrativas, comunicacional, financieras, marketing, produccion y ventas,
entre otros. Por cuanto, en el area de la comunicacion organizacional, se hace
necesaria la evaluacion, supervision y control de los procesos que involucran el
manejo y la creacion de la imagen corporativa.

En Venezuela, lograr la consolidacion en el mercado de acuerdo al sector en el
cual se desenvuelve la organizacion, se ha vuelto de gran relevancia para la gerencia,
aun cuando debido al impacto de coyunturas nacionales, los fenGmenos econémicos-
sociales y de los efectos por los cambios de la globalizacion, asi como los avances
tecnoldgicos, se han presentado situaciones dificiles en el &mbito econémico y

politico que han afectado directamente a las actividades industriales, de produccion y



de servicios de muchas organizaciones. A tales efectos, la competitividad se ha
convertido en un requisito importante y necesario para las empresas, como medio o
herramienta para adaptarse a los cambios y exigencias del mercado nacional; a
medida que las empresas logren incrementar su competitividad, podrd lograr
conquistar el mercado del sector que pertenecen, y podra contribuir en solidificar el
aparato economico del pais,.

Por lo tanto, para lograr la consolidacion en el mercado y contar con mayor
oportunidad para penetrar en mercados a nivel nacional e impulsar su desarrollo, las
organizaciones deben evaluar sus procesos en todos los niveles organizacionales y
buscar fortalecerlos, para poder lograr incrementar su capacidad para suministrar
bienes o servicios de calidad, lo cual les permitird conservar su mercado actual y
ampliar sus segmentos de participacion. Para lograr ganar nuevos segmentos del
mercado, las empresas deben idear herramientas administrativas que les permitan un
contacto permanente y directo con sus clientes, puesto que mientras las entidades
conozcan los gustos y preferencias de los mismos, podran crear posicién en la mente
de estos; aspectos que deben ser apoyados por la calidad del producto y por la
oportunidad y efectividad de los canales de distribucién, generando en los usuarios o
consumidores una satisfaccion, y que esta se convierta en una necesidad.

En este orden de ideas, se hace referencia que el posicionamiento, segun el
vocabulario de términos publicitarios, se refiere al deseo concreto de una empresa
para situar su marca y su imagen dentro de un segmento concreto del mercado, por
medio de la percepcion previamente establecida, pero el posicionamiento se refiere al
producto, sino a lo que se hace con la mente de los posibles clientes o usuarios, o sea,
como se ubica el producto en la mente de ellos, por lo tanto su enfoque fundamental
no es crear algo, nuevo y diferente sino manipular lo que ya esta en su mente,
teniendo en cuenta lo que la mente recibe por primera vez ella lo graba y se mantiene.

Por cuanto, el publicista cuando lanza un nuevo producto o0 una nueva marca,
introduce una palabra, una expresiéon, una frase, una promesa, que ademas de

diferenciarla de manera particular de las demés, no exista aun en la mente de los
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consumidores 0 usuarios y, a través de la comunicacion llena ese espacio, de tal
forma que de una manera mas simple, conlleva a buscar una posicion, tomarla y
ocuparla para siempre, y para ello se requiere de penetrar en la mente del otro
logrando ser el primero en llegar. En relacion al mercadeo, es un recurso vital en toda
organizacion, para mantenerse activos dentro de la economia y ser reconocidos por
los usuarios en cualquier mercado donde esta se desenvuelva, es por ello, que una
institucion sin planes de mercadeo efectivos, no permaneceria por mucho tiempo en
el mercado o alcanzar nuevos, y seria imposible mejorar su situacion actual, asi como
a enfrentarse a los cambios de la sociedad.

En este contexto, cabe sefialar que la actividad de mercadeo dentro de las
empresas es de gran importancia, debido a que de las estrategias que se generen para
fomentar la relacion empresa - mercado depende el crecimiento en el mismo;
aspectos como la publicidad, presentacién del producto, comercializacién y
distribucion, son determinantes para difundir la preferencia de los consumidores o
compradores; por lo que las empresas deben esmerarse por contar con estrategias de
publicidad y mercadeo definidas y formales, que les permitan trascender y
mantenerse en el mercado del sector en el cual se encuentra inmerso. Tras lo
anteriormente citado, cabe sefialar que el presente trabajo de grado estd orientado a
presentar una solucion viable a la problematica expuesta por la empresa DULCE
ESTACION, C.A., ubicada en el Centro Comercial Fin de Siglo, en el Municipio San
Diego, del Estado Carabobo.

La misma, es una empresa tipo cafeteria, dedicada a la comercializacion,
distribucion, compra, venta, importacion y exportacion al mayor y de tal de alimentos
y productos de consumo masivo en toda su extension, también la preparacion de
productos de panaderia y pasteleria, empanadas, sandwiches, pasapalos, elaboracion
artesanal de tortas, postres y dulces caseros, venta de café, bebidas naturales y
pasteurizadas en general, refresco, merengadas; también estara a la venta golosinas
nacionales e internacionales, frutos secos tales como almendras, avellanas, mani,

nueces, pistachos, semillas de girasol, higos secos, uvas pasas; se dedicara a su vez a
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la prestacion de servicios necesarios para la organizacion de eventos de comida,
empresariales, profesionales o de recreacion.

La misma, es nueva en el mercado en el cual incursiona para prestar sus
servicios y ofrecer sus productos, por lo que la gerencia manifestd su inquietud de
posicionar la entidad en este municipio, con la finalidad de satisfacer la necesidad de
los usuarios y consumidores, ofreciendo productos de calidad y prestar un servicio
donde el cliente considere como principal alternativa la empresa en estudio. Por lo
gue la gerencia ha decidido asumir el reto de lograr estabilizarse e incluso orientarse
hacia el crecimiento y permanencia en el mercado; no obstante la empresa esta
consciente de que su imagen en el mercado debe ser insertada y que debe enfrentar
nuevos productos de gran calidad y atractivos precios, donde debe implementar
estrategias sobre todo de publicidad y mercadeo de sus productos y servicios, ya que
estas actividades son fundamentales para crear su imagen corporativa; comenzando
por el hecho de que la empresa jamas se ha publicitado.

Por lo tanto, si la empresa DULCE ESTACION, C.A., a pesar de estar
interesada y motivada a estabilizarse no atiende eficientemente al sector del mercado
en el Municipio San Diego, sus esfuerzos por conquistarlo y posicionarse seran en
vano, ya que como se menciond anteriormente, las empresas deben saber que la mejor
forma de llegar al mercado ain mas que preservando la minimizacion de los costos y
el aumento del volumen de produccion, sin desmejorar la calidad de los productos, es
ideando estrategias innovadoras y diferentes que permitan impactar a los clientes o
usuarios generar en ellos una satisfaccion, y que esta se convierta en una necesidad,
asi como principal alternativa en sus mentes. En este sentido, el presente estudio se
enfoca hacia el disefio de estrategias para posicionar a la empresa en estudio, a fin de
gue esta pueda fortalecer su permanencia en el sector del mercado y minimice los

desequilibrios que presentan debido a los efectos econémicos.

1.2 Formulacién del Problema

¢Cuales serian estrategias adecuadas para implementar en la empresa DULCE



ESTACION, C.A., para posicionarse en el Centro Comercial Fin de Siglo, en San
Diego?

1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General

Proponer estrategias para el posicionamiento de la empresa DULCE
ESTACION, C.A., en el Centro Comercial Fin de Siglo, en San Diego.

1.3.2 Objetivos Especificos

1) Diagnosticar la situacion actual en el posicionamiento en el mercado de la
empresa DULCE ESTACION, C.A.

2) ldentificar las debilidades y fortalezas para posicionar la empresa DULCE
ESTACION, C.A. en el Centro Comercial Fin de Siglo, en San Diego.

3) Disefiar estrategias para el posicionamiento de la empresa DULCE ESTACION.,

en el Centro Comercial Fin de Siglo.

1.4 Justificacion de la Investigacion

Las empresas venezolanas, en la actualidad, presentan retos desafiantes que
requieren de estrategias competitivas para lograr mantenerse en el sector del mercado
en el cual se encuentran inmersas, o alcanzar la oportunidad de lograr expandirse en
nuevos mercados, de ello depende la toma de decisiones de la gerencia, para
implementar nuevas técnicas, herramientas y estrategias que le permitan conquistar la
mente del usuario o posible cliente. Por lo tanto, para cubrir las necesidad de los
clientes que se han convertido cada vez mas exigentes, se requiere de estrategias que
permitan el posicionamiento de la marca de un producto o servicio, que conquiste la
mente del consumidor creando una necesidad, asi como una distincion de la empresa

que sea considera como prioridad para satisfacerla.



Considerando, por su parte, las caracteristicas actuales del mercado son
heterogéneas y paralelamente deben ser absorbidas para poder mantener el equilibrio
organizacional; brindar productos y servicios de calidad, pero al mismo tiempo
controlando los costos y los efectos econdmicos que inciden en la produccion de los
productos o prestacion de servicios, hoy dia no se presenta como una tarea fécil,
debido a que toda la empresa debe estar enfocada al logro de eficiente y eficaz de los
objetivos organizacionales, por lo que el éxito en alcanzarlos, la gerencia debe
considerar el area de mercadotecnia como un sistema formal, donde se atiendan
efectiva y estratégicamente todos los componentes que definen el proceso de
comercializacion; ya que de como la empresa aborde a su demanda y logre atraer
otros mercados depende su rentabilidad e imagen frente a los consumidores o
usuarios.

En este sentido, la empresa DULCE ESTACION, C.A., ha manifestado a través
de la gerencia, el deseo de su posicionamiento en el Centro Comercial Fin de Siglo,
en el Municipio San Diego, y resaltar como principal alternativa en el mercado en el
cual se incursiona, de manera tal que pueda brindar productos y servicios de manera
eficiente satisfaciendo los requerimientos y necesidad de cada cliente. A tales efectos,
en el mercado del sector de servicios tipo cafeteria, de la empresa en estudio, se debe
considerar una definicion estratégica de los elementos de publicidad y mercadeo,
debido a que la gerencia debe tomar decisiones concretas para lograr hacerla
competitiva, y destacarse entre las otras entidades del mismo ramo, de manera que
pueda crear un impacto en la mente de los clientes.

Es por ello, que para captar su atencion, y generar una satisfaccion con los
productos y servicios ofrecidos, y siendo capaz de crear una necesidad en los clientes
0 consumidores, que sirva como competencia a productos de la misma naturaleza
elaborados y comercializados por otras empresas, necesario que a través del
desarrollo del presente estudio, se podra diagnosticar la situacion actual de la empresa
DULCE ESTACION, C.A., con la finalidad de que la misma, pueda visualizar

objetivamente sus debilidades y amenazas, reconociendo las caracteristicas actuales
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del mercado y apreciando de qué manera esta la misma capacitada enfrentar y utilizar
los factores internos y externos que inciden en el logro de su posicionamiento en el
Municipio San Diego.

Asi como también, poder desarrollar las estrategias de publicidad y mercadeo
de acuerdo a las necesidades de la misma, para logar solventar la problematica
planteada, contando de esta manera con la informacion y planes necesarios para
obtener resultados alentadores en el mediano plazo. Por lo tanto, el lograr el
posicionamiento de la empresa DULCE ESTACION, C.A., en el Centro Comercial
fin de Siglo, en el Municipio San Diego, permitird que esta empresa ademas de lograr
una imagen corporativa, que permita estimular la mente del usuario y consumidor, y
generarle el impulso de querer como primera opcion a esta empresa para satisfacer
sus necesidades, permitird socialmente que la misma pueda tener un desarrollo
financiero producto en el aumento de sus ventas, que a su vez, contribuya en el sector
productivo y econémico.

Asimismo, servir de apoyo a otras empresas que se encuentren en situaciones
similares que puedan adaptar las estrategias propuestas de acuerdo a sus necesidades,
pudiendo asi impulsar al aparato productivo al éxito empresarial.Por su parte, la
investigacion servira de apoyo documental para posteriores estudios sobre estrategias
para el posicionamiento de las empresas en un mercado, desarrollado por estudiantes
tanto de la Universidad José Antonio Paez como de otras Universidades para su
preparacion académica y profesional, debido a que se encuentra inmersa bajo las
lineas de investigacion Posicionamiento, bajo la temética de estrategias de promocién
y publicidad. Finalmente, para los autores obtendran los conocimientos académicos y
experiencias necesarias para ponerlas en practica en el ambito laboral para su

desarrollo profesional.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta el marco tedrico, el cual tiene como finalidad dar a
la investigacion un método coordinado y légico, de conceptos y proposiciones, que
permitan abordar el problema. En este sentido, es un proceso de inmersion en el
conocimiento existente y disponible que puede estar vinculado con el problema
planteado, y un producto que a su vez es parte del producto mayor, el cual se refiere a
la presente investigacion. Esto significa, poder poner en claro para el propio
investigador sus razonamientos y supuestos, asumir sus frutos de investigaciones
anteriores y esforzarse por orientar el trabajo de un modo coherente, de manera que el
lector pueda entender con claridad a lo referido en la tematica abordada. Por lo tanto,
el fin que tiene el marco tedrico es el de situar el problema que se estd estudiando
dentro de un conjunto de conocimientos, que permita orientar la busqueda y ofrezca
una conceptualizacion adecuada de los términos que se utilizaran en el trabajo.

A tales efectos, de acuerdo a Arias (2006; p. 106), “el marco tedrico o marco
referencia es el producto de la revision documental-bibliografica, y consiste en una
recopilacién de ideas, posturas, autores, conceptos y definiciones, que sirven de base
a la investigacion por realizar”. Por tal motivo, se requiere delimitar los parametros
conceptuales que sustentan y complementan el estudio, los cuales estan compuestos
por los antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y los términos basicos,
estos elementos tedricos serviran de apoyo y solucion de problemas.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de la investigacion se refieren a estudios anteriores vinculados
con el tema, a fin de buscar algun aporte al mismo, al respecto, Méndez (2012; p.

65), expresa que “los antecedentes de la investigacion son los que se toman en cuenta



como conocimientos previamente constituidos por lo que cada investigacion hace
parte de una estructura tedrica ya existente”. Entre los trabajos que serviran de apoyo
documental y metodoldgico para el desarrollo del presente estudio, a los fines de
apoyar los fundamentos que se exponen e informar la manera como el fendmeno de la
investigacion se ha tratado en anteriores oportunidades, cabe sefialar los siguientes:

Primeramente, el presentado por Arambula, y Reafo,. (2015), en su trabajo de
grado titulado “Estrategias promocionales para posicionar la marca Textil Polea
de la empresa Beatrixi's 2828 C.A. en el Municipio Naguanagua, en el Estado
Carabobo”, para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo, en la Universidad “José
Antonio Paez”. El estudio tuvo como finalidad proponer estrategias promocionales
para posicionar la marca Textil Polea de la empresa Beatrixi’s 2828 C.A. en el
Municipio Naguanagua, en el Estado Carabobo, la cual est4d ubicada en Tocuyito,
Estado Carabobo.

La investigacion metodoldgicamente se enmarco bajo la modalidad de un
proyecto factible, apoyado a un disefio de campo, cuya poblacion y muestra
representativa estuvo integrada por diez (10) personas involucradas en el proceso de
comercializacion, promocién y ventas de la empresa en estudio, a los cuales se les
aplico la técnica de recoleccion de datos la encuesta, a través del instrumento el
cuestionario conformado por siete (07) preguntas dicotomicas de respuestas cerradas
tipo si-no, cuyos resultados permitieron determinar las debilidades y fortalezas
actuales a nivel promocional para establecer una estrategia efectiva para posicionar la
marca textil Polea.

Los investigadores concluyen, con la informacion obtenida, se procedio a
presentar el analisis de los resultados, con el fin de establecer las pautas al desarrollo
de la propuesta, y establecer las estrategias promocionales mas efectivas para
posicionar la marca textil polea lo cual ayudarad al incremento de las ventas, tener
mayor eficiencia organizacional y a la solucion del problema existente. El aporte al
presente estudio, es que siendo la promocion una herramienta de mercadeo

sumamente importante para toda empresa, existentes o0 nuevas, ya gque de esta manera
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se da a conocer al publico las caracteristicas, productos y servicios que ofrecen,
facilitando la introduccién al mercado, puede ser utilizado para desarrollar las
estrategias que permitan el posicionamiento de la empresa en estudio, de acuerdo a
las necesidades de la misma, y que sirva para dar solucion a la problematica
planteada.

Seguidamente, Romero, (2015), presento un trabajo de grado para optar al titulo
de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, en la Universidad Técnica de
Ambato, en Ecuador, titulado “El marketing de guerrilla y el posicionamiento de
la marca de la empresa Embutidos Don Jorge de la Ciudad de Latacunga”. La
investigacion tuvo como objetivo implantar el uso de marketing de guerrilla en el
medio de las redes sociales que permita desplegar una gran ventaja competitiva en el
mercado permitiendo asi, ser una empresa referente en la zona centro de pais y a la
vez posicionar la marca de embutidos Don Jorge en la mente de sus clientes actuales
y potenciales. La investigacion se enmarcé bajo la modalidad de estudio de campo y
documental, con apoyo en una investigacion bibliografica y bajo la linea base del
enfoque cualitativo y cuantitativo, a nivel descriptiva y correlacional.

Como técnica de recoleccion de informacién, se utilizd la encuesta apoyado en
un cuestionario como instrumento compuesto de once (11) preguntas de seleccion
maultiple, aplicada a una poblacion de doscientos setenta y una (271) personas, y una
muestra representativa de cinto sesenta (160) personas a realizar la encuesta. La
autora concluye en su investigacion, que la creacion de un plan de marketing de
guerrilla por medio de redes sociales Facebook, twitter y youtube, permitiendo una
mayor interaccion con los usuarios de manera que permitan posicionar la marca de
embutidos Don Jorge. Su relacion con la presente investigacion, es la utilizacion de
las redes sociales como herramientas de marketing para la elaboracion de estrategias
que permitan promocionar los productos de la empresa DULCE ESTACION, C.A.,
en el Centro Comercial fin de Siglo, en el Municipio San Diego.

Por otro lado, lanni, y Romero, (2014), presentaron su trabajo de grado titulado

“Andlisis del posicionamiento de la marca de vinos Pomar en el mercado
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caraquefio”, en la Universidad Catdlica Andrés Bello, para optar al titulo de
Licenciadas en Comunicacion Social, Mencion Comunicaciones Publicitarias. La
investigacion tuvo como finalidad analizar el posicionamiento de la marca de vinos
Pomar en el mercado caraquefio, en el cual requieren describir los habitos de los
consumidores de vino del mercado caraquefio, medir el conocimiento que tienen
sobre la marca en estudio, y conocer la percepcion que tiene sobre los atributos de Iso
vinos pomar, asi como la importancia que le confieren a cada uno de ellos, medir la
percepcidn de calidad asi como la del resto de sus competidores.

Para ello, la investigacién se basé bajo la modalidad I, estudio de mercado, de
caracter exploratorio y de campo, apoyado en una revision documental. Se utilizé
como tecnica de recoleccién de datos la encuesta, a través de un cuestionario y la
entrevista. La validacion de los instrumentos se sometié a juicio de expertos y la
confiabilidad del cuestionario se hizo a través de la aplicacion de una prueba piloto, el
cual se suministrado a una poblacién y muestra conformada por ciento treinta (130)
consumidores de vino de la urbanizacion Las Mercedes, en la ciudad de Caracas, y la
entrevista se realizo a tres (03) profesionales y expertos en el area del vino.

Tomando en cuenta los resultados, las autoras concluyeron en su investigacion,
que Bodegas Pomar se posiciona solidamente en el mercado como una marca
venezolana, reconocida que vale lo que se paga con vinos de calidad, de buen color y
buen sabor. Por lo tanto, es posible el disefio de estrategias de marketing mas
precisas, ya que estos proporcionan directrices correspondiente a un entrono
altamente competitivo como el merco del vino en Venezuela. En cuanto su relacion
con el presente estudio, es necesario considerar los posibles competidores en el
mercado del servicio de cafeteria en la empresa en estudio, e implantar las estrategias
necesarias que permitan lograr su posicionamiento, ademas podra utilizarse el
cuestionario como técnica de recoleccion de informacion ya que la investigacion se
enmarcara bajo la modalidad de proyecto factible, en el cual la propuesta busca darle

solucion a la problematica planteada, con disefio de campo.
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Por su parte, Pinzon, (2014) presento su trabajo de grado titulado “Marketing
Destructivo como estrategia de posicionamiento en el mercado de los pasapalos
tipo snak de la empresa Alimentos Munchy, C.A.”, en la Universidad de
Carabobo, para optar al titulo de Magister en Administracién de Empresas, Mencion
Mercadeo. La investigacién constituyé un acercamiento a los procesos de los
procesos de innovacion en cuanto a materia de marketing de la empresa Alimentos
Munchy, C.A., la cual, durante su corta trayectoria, muestra un ejemplo de los
vinculos que existen entre la innovacion y la competitividad empresarial para lograr
el posicionamiento en el mercado de pasapalos.

Para ello, se realizo un estudio de campo fundamentada en una investigacion de
tipo documental y de mercado cuantitativa, a nivel descriptivo, en el cual se aplico
como técnicas de recoleccion de datos encuestas mediante un cuestionario
comprendido de treinta y un (31) preguntas cerradas con opciones de preguntas
establecidas, con el proposito de ampliar y profundizar los conocimientos. El
cuestionario, fue aplicado a la poblacién determinada por 1.601.980 personas, donde
esta categoria de edades esta representada por el 68,47% de la poblacién total del
Estado Aragua, y la muestra de ciento treinta y ocho (138) personas.

La autora concluye en su investigacion, que la marca Munchy se encuentra
posicionada en segundo lugar luego de la marca lider que en ese caso estuvo
representada por Frito Lay, sin embargo los consumidores valoran los atributos de los
productos Munchy, ya que el “chicarron son picante” resulta ser el producto mejor
posicionado en el mercado gracias a su sabor y calidad, adicionalmente, debido a que
los comerciales de television han influenciado la compra del producto por lo que se
refleja que la marca en estudio maneja de buena manera la parte emocional y las
percepciones al sefialar en su sus campafias publicitarias un nexo entre el producto y
las experiencias de la vida cotidiana de los consumidores logrando obtener en la
actualidad una buena cuota del mercado de pasapalos.

Su aporte a la presente investigacion, es que con los resultados obtenidos se

pudo evaluar que existe una fuerte competencia establecida desde hace muchos afios,
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ademas que no existe personal que incite al consumidor a adquirir los productos de
Munchy, existe buena presencia en el mercado y existencia permanente, los precios
resultan ser méas accesibles lo que influye en la decision de compra y los
consumidores reconocen la marca, por lo tanto se deben tomar estas observaciones de
la investigacion para poder dirigir los esfuerzos en el posicionamiento de los
productos ofrecidos por la empresa en estudio, considerando sus costos por el
servicio y gastos operativos, que permitan brindar un precio accesible para el
consumidor, pero sin perder la calidad, la imagen y la presencia agradable y que el
cliente se sienta identificado con el producto, por lo tanto se deben considerar las
estrategias de mercadeo para su posicionamiento.

Finalmente, Homayden y Duran, (2013) presentaron un trabajo de grado
titulado “Estrategias para el posicionamiento en el mercado del Centro Médico
SINAI en Valencia — Estado Carabobo”, para optar al titulo de Licenciadas en
Mercadeo, en la Universidad “José Antonio Paez”. La investigacion tuvo como
objetivo principal proponer estrategias para el posicionamiento en el mercado del
Centro Médico SINAI en el Municipio Valencia, en el Estado Carabobo., debido a
que presenta un déficit de posicion en el mercado, ya que no emplean actividades
publicitarias para darse a conocer.

Metodoldgicamente se desarrollé bajo la modalidad de un proyecto factible,
apoyada en una investigacion de campo, en la cual se utilizé como técnicas de
recoleccion de informacién la entrevista, la observacion directa y la encuesta, este
ultimo a través del instrumento el cuestionario, los cuales fueron aplicados a una
poblacion seleccionada de seiscientos ochenta y dos mil novecientos dieciséis
(682.916) habitantes de cuatro (04) parroquias del Municipio Valencia, cuya muestra
representativa estuvo integrada por trescientos sesenta (360) habitantes.

Con los resultados obtenidos y analizados, las autoras pudieron concluir que es
fue cambiar el rumbo de la organizacion aplicando la propuesta que se planteo,
generando asi un posicionamiento en el mercado a través de la utilizacion de

estrategias efectivas con el fin de aumentar la participacion en el mercado y lograr la
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diferenciacion de la competencia. Su relacion con el presente estudio, es que ambas
estuvieron orientadas a lograr el posicionamiento de la empresa, a traves de
estrategias, las cuales seran aplicadas por la gerencia para el logro de los objetivos
organizacionales, las mismas surgen de la herramienta la matriz DOFA, que es
utilizada para resaltar los factores internos y externos que intervienen en los procesos
para identificar las debilidades existentes y poder fortalecerlas para darle solucion a

la problematica planteada.

2.2 Bases Tedricas

Una vez abordada la problematica relacionada con la investigacion e
identificados los lineamientos de accidn, surge la necesidad de describir las bases
tedricas que conforman parte del marco de la investigacion, que sustentan y nutren el
desarrollo del proyecto el cual esta direccionado con el fin de proponer estrategias
para el posicionamiento de la empresa DULCE ESTACION, C.A., en el Centro
Comercial Fin de Siglo de la crear la base tedrica necesaria para la realizacion de este
trabajo, mediante una serie de conceptos y proposiciones que constituyen enfoques
determinados, orientados a explicar el problema planteado, a través de una exhaustiva
revision bibliogréafica de textos que se relacionan con el tema estudiado.

Al respecto, Arias (2006; 107), sefiala que “Las bases tedricas implican un
desarrollo amplio de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vita o
enfoque adoptado, para sustentar y explicar el problema planteado”. Tales teorias
contemplan los aspectos que influyen en el area de investigacion del presente
proyecto, por lo cual resulta un aporte informativo relevante para el desarrollo del

mismo, los cuales se presentan a continuacion.

2.2.1 Estrategias
Toda empresa debe tener una estrategia adecuada al estilo de la misma e ir

estableciendo los parametros para tener equilibrio entre la empresa y el mercado. En
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el mundo de los negocios, las empresas exitosas son aquellas que saben utilizar una
extensa lista de técnicas comerciales a su disposicion. De esta forma se puede
completar lo anterior expuesto con la nocion de estrategia que Certo (1996;120),
sefiala “es la pauta o plan que integran los objetivos con las politicas, y la secuencia
de acciones principales de una organizacion en todo lo coherente”. Segin Larousse
(2008; 424), “establece que las estrategia es el arte de dirigir un conjunto de
disposiciones para alcanzar un objetivo”. Esto tiene como finalidad de ayudar a la
empresa a asignar sus recursos para sacar provecho a sus potencialidades relativas,
mitigar sus debilidades para los cambios que se proyectan en el ambiente y para
neutralizar las posibles iniciativas de sus competidores.

En términos publicitarios, las estrategias publicitarias en el conjunto de
disposiciones relacionadas con la utilizacién de los medios de comunicacion masivos
con el propoésito de dar a conocer un servicio, bien o producto. Estas bases teorias
estan relacionadas con el presente trabajo de investigacion debido a que se manejan
los términos publicitarios que se van a utilizar para poder promocionar la empresa

Dulce Estacidn en el municipio San Diego.

2.2.2 Promociones

Las promociones son un elemento esencial del marketing, que se ha convertido
en una gran industria. Durante los ultimos afios, los gastos en promociones han
superado los gastos en publicidad y todo parece indicar que esta puesta de
crecimiento va a continuar, es decir, las promociones son la accién de promover,
iniciar o impulsar una copa procurando su logro. Segun Kotler & Armstrong (2008),
las promociones:

Son un conjunto de actividades de mercadeo que actdan en un
tiempo limitado y que dan al publico objetivo destinatario de
la accién ventaja palpable ajena al producto, de tipo real o
subjetivo en la compra, venta o prescripcion de los productos
a los cuales impulsamos.(P; 509)
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Objetivo de las Promociones

Stanton, Etzel y Walker (2004; 464), sefialan que “los objetivos de la
promocion de ventas son muy variados. Los vendedores podrian utilizar las
promociones de consumo para incrementar las ventas a corto plazo o para ayudar a
establecer de una porcion del mercado a largo plazo”. El objetivo podria ser atraer a
los consumidores para que prueben un nuevo producto o servicio, alejarlos de los
productos de la competencia y recompensar a los consumidores leales. Las
promociones comerciales podrian tener como objetivo conseguir que los minoristas
adquieran nuevos articulos y mas inventario; convencerlos de que hagan publicidad

al producto, le den mas espacio a los anaqueles y que compren fuera de temporada.

Estrategias de Promocion

En la actualidad, para la mayoria de las empresas resulta esencial hacer algun
tipo de promocion, con la finalidad de crear conciencia en el consumidor sobre sus
productos o servicios y las caracteristicas que posee. Para Stanton, Etzel, y Walter
(2004), la mezcla de promocién:

Es la combinacion de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas de una
organizacion”. Ademas, los citados autores destacan que “la
promocion, es una forma de comunicacién; por tanto incluyen
una serie de elementos que son parte de un proceso que se
utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico
objetivo. (P;30)

Por su parte, Kotler y Armstrong (2008), sefiala que:

Las promociones son un conjunto de actividades de mercado
que acttan en el tiempo limitado y que dan al publico
objetivos destinados de la accién ventajas palpables ajenas al
producto, de tiempo real o subjetivo en la compra, venta o
prescripcién de los productos a los cuales impulsamos.(P;807)

Es por ello, que una promocion es una actividad de cualquier tipo, con la que
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se pretende acelerar el proceso. La publicidad es promocion. La evolucion de este
elemento del marketing es la comunicacion a dialogo con el consumidor, quiere decir
que al cliente hay que darle lo que espera. De acuerdo a Stanton, Etzel, y
Walter(2004;479), “la promocion es un acto de informacion, persuasion y
comunicacion, estas tres se relacionan porque informar es persuadir y
reciprocamente una persona que es persuadida también esta informada”. De tal
manera, que informacion y persuasion llegan a ser efectivas a través de alguna forma
de comunicacion.

En este sentido, una promocion es una actividad de cualquier tipo, con la que
se pretende aclarar un proceso a través de la publicidad y alcanzar la evolucion y
beneficios. La investigacion guarda relacion estrecha con este trabajo ya que aporta
el significado de estrategias de promocién para impulsar los productos ofrecidos por
la empresa DULCE ESTACION C.A., utilizando los medios y las herramientas

adecuadas que seran el conductor para lograr el objetivo planteado.

Estrategias de Mezcla de Promocion

El mercaddlogo puede escoger entre dos estrategias basicas de promocién: La
promocion de empuje o la promocion de atraccion. Segun Kotler & Armstrong
(2008), establece que:

Estrategia de empuje implica empujar al producto hacia los
consumidores finales a través de los canales de distribucion.
Estrategias de atraccion es cuando el producto dirige sus
actividades de marketing (primordialmente, publicidad y
promocion ante consumidores) hacia los consumidores
finales.(P; 369)

Estas definiciones tienen relacién con la presente investigacion, ya que se
busca promocionar por medio de mescla de promocion, bien sea por publicidad,
propaganda, vallas publicitarias y mediante las redes sociales, para que los
consumidores sientan la necesidad de adquirir los producto ofrecidos por la empresa

en estudio, con la finalidad de lograr su posicionamiento en el Centro Comercial Fin
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de Siglo, ubicado en el Municipio San Diego.

2.2.3 Publicidad

La publicidad es un término utilizado para referirse a cualquier anuncio
destinado al publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios. Ella
estd dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta
directa de vendedor a comprador es ineficaz. Es preciso distinguir entre publicidad y
otro tipo de actividades que también pretenden influir en la opinién pablica, como la
propaganda o las relaciones puUblicas. Existe una gran variedad de técnicas
publicitarias, desde un simple anuncio en una pared hasta una campafia simultanea
que emplea periddicos, revistas, television, radio, folletos distribuidos por correo y
otros medios de comunicacion de masas.

Stanton, Etzel y Walker (2004; 569), definen “la publicidad es una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que
promueve ideas, organizaciones o productos”. Es decir, es una forma de buscar como
persuadir a una gran masa utilizando mensajes codificados y medios de comunicacion
masivos, buscando llegar a posicionar productos tangibles o intangibles, ubicando sus
marcas, lemas, logos entre otros.

Por lo tanto, consiste en la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en
tiempo o espacio, comprado en cualquiera de los medios de comunicacién por
empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta
en particular y audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o
ideas.En tal sentido, a nivel empresarial esta es utilizada para transmitir mensajes
codificados para dar a conocer los productos o servicios que presta la organizacion.
Por otra parte, Stanton, Etzel y Walker (2004), argumentan que:

La publicidad consta de todas las actividades necesarias para
presentar a una audiencia un mensaje impersonal y pagado
por un patrocinador identificado que se refiere a un producto
0 a una organizacion. La mayor parte de las empresas la
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utilizan en una u otra forma. (P; 638).

Objetivos de la Publicidad

Una meta de la publicidad es una labor especifica de comunicacion y nivel
logro que se deba alcanzar con un publico especifico en un periodo especifico. Los
objetivos de la publicidad se pueden clasificar de acuerdo con su meta si es informar,
convencer o recordar. La publicidad Informativa figura en la primera etapa de una
categoria de producto, en la cual el objetivo es crear la demanda primaria. La
publicidad de convencimiento se vuelve importante en la etapa competitiva, en la que
el objetivo de una compafiia es crear la demanda selectiva para una marca en
particular. La mayor parte dela publicidad entra en esta categoria. Una parte de la
publicidad de convencimiento entra en la categoria de publicidad de comparacion,
que busca establecer la superioridad de una marca por medio de la comparacion
especifica con una o mas marcas en la clase del producto.

Al emplear la publicidad de comparacién, una compafiia se debe asegurar de
que puede comprobar su superioridad y que no podréa ser afectada en un area donde la
otra marca sea més fuerte. La publicidad de recordatorio es muy importante con los
productos maduros. Una forma de publicidad relacionada es la publicidad de
reforzamiento, que busca asegurar a los compradores actuales que realizan la eleccién
correcta. En tal sentido, basicamente la publicidad pretende dar a conocer la
existencia de un producto, en el sentido mas amplio del término, para influir sobre las
opiniones y el comportamiento de las personas. En primer lugar, informar de todo
aquello sobre el producto que pueda interesar al receptor, en segundo lugar intentar
persuadir al sujeto de la adquisicion de ese producto, para lo cual primero influye en

sus opiniones reforzando o cambiando sus actitudes.

Funcion de la Publicidad
La publicidad es un método para comunicar muchas personas el mensaje de un
patrocinador a traveés de un medio impersonal. Las funciones de la publicidad son

numerosas, esta disefiada para convencer a una persona de que compre un producto,
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para apoyar una causa o incluso para alertar menor consumo. Se puede notar que la
mayor parte de la publicidad esta destinada a la mercadotecnia de bienes y servicios.
Por tal motivo Kleppner (1999), sefiala que:

...la publicidad de mercadeo tiene cuatro funciones que son
1. Ventas personales: Consiste en una comunicacion cara a
cara con una 0 mas personas con el intento de hacer una
venta. 2. Promocién de ventas: Tratan con incentivos a corto
plazo, que no sean publicidad, para estimular las ventas. La
mayoria de las técnicas de promocién de ventas estan
disefiadas para fomentar las ventas al proporcionarles
recompensas inmediatas a los compradores. 3. Relaciones
publicas: Intentan comunicarse con varios publicos internos y
externos para crear una imagen favorable de una corporacion
0 de un producto. 4. Publicidad: Es un mensaje pagado por un
patrocinador identificado, que se transmite por algin medio
de comunicacion de masa... (P; 23)

Las funciones de la publicidad en si, establecen los niveles comunicacionales
gue va a tener una organizacién o un producto dentro del mercado masivo, en donde
la competencia de estrategias estableceran los niveles de comercializacion que
tengan cada uno en el medio que se establezca. La publicidad es una técnica de
comunicacion comercial que intenta fomentar el consumo de un producto o servicio
a través de los medios de comunicacion. En términos generales puede agruparse en
above the line y below the line segun el tipo de soportes que utilice para llegar a su
publico objetivo.

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del
anunciante, sus objetivos, o las demandas del mercado. En primera instancia,
idealmente la publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un
determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por sobre otras marcas.
En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del sujeto
hacia el producto anunciando por medios psicologicos, de manera que la
probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el consumidor

se haga mas alta, gracias al anuncio.
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Esta clase de publicidad es significativamente dominante en los anuncios above
the line, pues el tiempo en television, o el espacio en el periddico son limitados, y se
hace necesario crear la preferencia por el producto anunciado a partir de argumentos
répidos que no siempre son la demostracion objetiva de la superioridad del producto
por encima del de la competencia, o de lo necesario que es, sino, muchas veces,
simplemente una concatenacion de estimulos apetitivos con el producto. Los medios,
actividades o canales que utiliza la publicidad para anunciar productos o servicios,
comunmente se dividian en ATL o “Above the Line” y BTL o “Below the line”. ALT
“Above the line” (sobre la linea). Se referia a aquellos medios y actividades cuya
invencion se contaba para determinar la comision, y por eso quedaban “arriba de la
linea” sumatoria de “la cuenta”.

Después de calcular comisiones, quedaban las actividades BTL o Below the
line” (bajo la linea) que se refieren a todas aquellas consideras “aparte de la cuenta
para calcular la comision. Hoy en dia la diferenciacion de estos dos términos resulta
impréctica debido a que medios masivos tradicionales como la Televisién y la Radio
han dejado de pagar comisién a las agencias (salvo por las agencias de medios),
como también medios masivos digitales como el www o la TV on line puede causar
comisiones. La discrecion a este respecto depende mas bien de los acuerdos con cada
agencia y medio y menos del tiempo o categorizacion de los medios y actividades
por lo que hoy resulta imposible definir qué es “Above the line” y qué es Below the
line” de manera categorica.

Above the line (ALT “sobre la linea”). Medios convencionales:

- Anuncios en television: Publicidad realizada a través de cadenas de

television, bien a través de spots, patrocinios, micro-espacios tematicos. Es
un medio costoso y de gran impacto. Solo utilizable para productos o
servicios de amplio consumo. Se han introducido nuevas formulas como el
patrocinio de programas o recomendacion de presentadores (plaement). Es
sin lugar a dudas el ALT mas poderoso.

- Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la television, mantiene un
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publico que por necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan el
medio fielmente.

- Anuncios en prensa: Medio muy segmentado por su naturaleza existen
revistas de nifios, jévenes, mujeres, profesionales, entre otros. Se trata de un
medio leido por personas que gustan de informacion por lo que la

publicidad puede ser méas extensa y precisa.

Below the line (BTL, “bajo la linea”). Medios alternativos:

- Product placemetn: Es la presentacion de marcas y productos de manera
discreta en programas de television o series, noticieros y similares.

- Anuncios en exteriores: Vallas, marquesinas, transporte publico, letreros
luminosos, “unpole”, vallas prisma, entre otros. Debe ser muy directa e
impactante, “un grito en la calle”.

- Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados para exhibirlos en medios
especificos tales como videojuegos o peliculas.

- Anuncios en punto de venta: Se realiza por medio de displays o
visualizadores, muebles expositores, habladores, carteles o posteres, entre
otros; que se sitlan en el lugar en el que se realizaré la venta. Es un refuerzo
muy importante pues es alli donde se decide la compra. Generalmente, se
utilizan como BTL o complemento de campafias publicitarias y
promociones en marcha.

- Publicidad online o Anuncios en Linea: Anuncios que estan estratégicamente
ubicados, en un sitio web o portal, como: foros, blogs o paginas dedicadas.
Se pueden presentar en banners / Banners, Google adwords, Google
adSense, MicroSpot, entre otras. (La web 2.0 ha llevado a un nuevo nivel a
este medio).

- La Web 2.0 incluye redes sociales, y con esto la posibilidad de que todos los
consumidores puedan aportar sus comentarios acerca de los productos. No

Unicamente para hacer publicidad a través de banners.
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Through the line (TTL, “a través de la linea”). Medios asimilados o hibridos:

Este conjunto de herramientas ATL y BTL, se desarrollan sinérgicamente para
la campafia que se propone. Igualmente permitira a la audiencia objetivo para que
asuma una nueva actitud o para que adquiera un nuevo comportamiento frente a los
productos que la empresa DULCE ESTACION C.A., desea ofrecer a los
consumidores del municipio San Diego, en el Estado Carabobo., ofreciendo

productos de calidad y que satisfagan sus necesidades.

Estrategias de Publicidad

Para Stanton, Etzel y Walker (2004; 324), “la publicidad es una comunicacion
no personal pagada por un patrocinante claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos”. Los puntos de venta més habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y
revistas).Se puede decir, que la funcion de la publicidad consisten en informar,
persuadir e informarles a grupos de clientes o mercados, el valor de los bienes y
servicios de la compafiia para satisfacer necesidades.

Es importante mencionar, que la publicidad puede ser informacion persuasiva
relacionada como una idea, una persona o toda una organizacion. Arens (2006; 7),
afirma que la “publicidad es una comunicacion estructurada y compuesta no
personalizada de la informacion, que generalmente pagan patrocinantes
identificados, que es de indole persuasivo, se refiere a productos (bienes, servicios o
ideas) y se difunde a través de distintos medios”. La estrategia de publicidad es
importante para el trabajo de investigacion, debido a que la publicidad es la
comunicacion que se va obtener con los futuros consumidores, bien sea mediante
campafias, entregas de volantes, haciendo pequefias degustacion a las personas de los
productos que ofrece la empresa Dulce Estacion, para asi crear en la mente del

consumidor la necesidad de adquirirlos.
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2.2.4 Posicionamiento en el Mercado

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 sus clientes en relacion de los
productos de la competencia. Los consumidores estan saturados con informacion
sobre los productos y los servicios. El posicionamiento se puede definir, segln
Kotler y Armstrong (2008; 245), como “la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos
vendidos por la misma compafiia”. Por su parte, Belch (2005; 127), sefiala el
posicionamiento como “el arte y la ciencia de introducir el producto o servicio en
uno o mas segmentos del mercado en sentido amplio, de modo que se diferencie
significativamente de sus competidores”.

De tal manera, la posicion del producto, servicio o establecimiento es la
imagen que viene a la mente y los atributos que los consumidores perciben
relacionados con él, esta comunicacion ocurre a través del mensaje mismo, que
aplica los beneficios, y de la estrategia con que se llega al grupo objetivo. Las
estrategias de posicionamiento por lo general se enfocan en el consumidor o los
competidores. Aunque ambos tipos de enfoques abarcan la asociacion de los
beneficios del producto con las necesidades del consumidor, el primero lo logra al
vincular el producto con uno de los beneficios que deriva el consumidor o el crear
una idea de marca favorable. El segundo enfoque posiciona el producto al comparar
el producto mismo y los beneficios que brinda respecto de sus competidores.

Muchos profesionales de la publicidad consideran que el posicionamiento en el
mercado es el factor mas importante para establecer una marca en el mercado. En el
mercado actual, la imagen de los competidores es tan importante como la propia. A
veces es mas importante. Asi, el posicionamiento, como se usa en esta investigacion,
se relaciona con la imagen del producto o la marca en relacion a los productos o

marcas competidoras. La posicion del producto con marca, es el factor clave para
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comunicar los beneficios que ofrece y diferenciarlo de sus competidores.

El Proceso de Posicionamiento
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos segun
Stanton, Etzel y Walker (2004):

1. Segmentacion del mercado

2. Evaluacion del interés de cada segmento.

3. Seleccidn de un segmento (o varios) objetivo.

4. ldentificacibn de las diversas posibilidades de
posicionamiento para cada segmento escogido.

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.
(P; 206)

Todos estos pasos son fundamentales para que los productos que
comercializan y la marca sean percibidos o posicionados dentro de la mente de los
consumidores con la finalidad de lograr el éxito esperado, de tal manera que el
cliente se encuentre identificado con los productos que ofrece la empresa DULCE
ESTACION C.A., y quieran al momento de deleitar un buen café o le provoque

un pasapalo, considere como primera opcion la empresa en estudio.

Estrategias de Posicionamiento
En relacion a las estrategias de posicionamiento, Kotler y Amstrong (2008),
sefialan, que el posicionamiento para obtener ventaja competitiva:

Una vez que una empresa ha decidido en qué segmentos del
mercado entrara, debera decidir que posiciones quiere ocupar
en esos segmentos. La posicién de un producto es la forma en
que los consumidores definen el producto con base en sus
atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en la
mente de los consumidores, en relacion con los productos de
la competencia. El posicionamiento implica implantar los
beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la
mente de los consumidores. (P; 185)

Los consumidores sufren una sobrecarga de informacion acerca de los

productos y servicios; no pueden evaluar nuevamente los productos cada vez que

28



toman una decision de compra. Para simplificar el proceso de compra, los
consumidores organizan los productos en categorias; “posicionan” los productos,
servicios y empresas en su mente. La posicién de un producto es el conjunto
complejo de percepciones, impresiones y sentimientos que los consumidores tienen
respecto al producto, en comparacion con los productos de la competencia. A su vez,
Kotler y Armstrong (2008), sefialan lo siguiente:

La seleccién de una estrategia de posicionamiento: para
algunas empresas es facil de escoger su estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo una empresa muy conocida por
su calidad en ciertos segmentos buscara esa posicion en un
segmento nuevo si hay suficientes compradores que busquen
calidad. Sin embargo, en muchos casos, dos 0 mas empresas
tras la misma posicion. En tal caso, cada una tendrd que
encontrar otras formas para distinguirse. Cada productor debe
diferenciar su oferta mediante la creacidn de un paquete unico
de ventajas competitivas que sean atractivas para un grupo
sustancial dentro del segmento. (P; 186)

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar un conjunto de
ventajas competitivas posibles sobre las cuales cimentar una posicion, seleccionar las
ventajas competitivas correctas y escoger una estrategia genera de posicionamiento.
Después la empresa debera comunicar y presentar eficazmente al mercado la
posicion escogida. La clave para conseguir conservar clientes es entender sus
necesidades y procesos de compra mejor que los competidores, y posicionar mayor
valor. En la medida que la empresa se pueda posicionar como proveedor de mas
valor a los mercados meta seleccionados, obtiene ventaja competitiva. Sin embargo,
no es posible cimentar posiciones solidas sobre promesas huecas.

Si una empresa posiciona su producto como el que ofrece la mejor calidad y
servicio, debera entregar la calidad y el servicio que prometid. De esta manera, el
posicionamiento inicia realmente con la diferenciacion de la oferta de marketing de
la empresa de modo que promocione a los consumidores mayor valor que las ofertas
de sus competidores. Los mercad6logos pueden seguir varias estrategias de

posicionamiento. Pueden posicionar su producto basandose en lo planteado por Costa
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(2006):

Este proceso de posicionamiento, permitird a la empresa estudio que los
consumidores definan los productos a partir de sus atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes e identificar las estrategias
exitosas de posicionamiento que se traducen en una ventaja competitiva. En este
trabajo de investigacion el posicionamiento es significativo, ya que se quiere llevar el
producto a los consumidores de la zona de san diego para crear una necesidad y

1. Los tributos especificos del producto,

2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que
ofrecen,

3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que
tienen mayor demanda,

4. Las clases de usuarios; a menudo esta estrategia es
utilizada cuando la compafiia maneja una diversificacion del
mismo producto.

5. Comparandolo con uno de la competencia,

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede
lograr, resaltando algun aspecto en particular que lo hace
distinto de los de la competencia,

7. Diferentes clases de productos esto se aplica
principalmente en productos que luchan con otras marcas
sustitutas. (P;185)

busquen su satisfaccion en Dulce Estacion.

2.3 Definicion de Términos Basicos

Aceptacion: recibir voluntariamente o sin oposicién lo que se da, ofrece o encarga.

Clientes: persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o

empresa.

Competencia: concurrencia de una multitud de vendedores en el libre mercado, que

para conseguir la venta de sus productos pugnan entre si.

Estrategia: es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para logar un

determinado fin.
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Imagen: figura, representacion, semejanza y apariencia de algo.

Marca: Es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacién de un signo
para la identificacion de un producto o un servicio en el mercado.

Mercado:es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre
compradores y vendedores.

Mercado Meta: conjunto bien definido de clientes cuyas necesidades proyecta
satisfacer la compafiia.

Plan: suele referirse a un conjunto de pasos a realizarse, una declaracién de
intenciones para conseguir un objetivo.

Planificacion Estratégica: proceso para desarrollar y lograr que las metas y
capacidad de la organizacion encajen en forma estratégica con sus cambiantes
oportunidades de mercadotecnia. Depende de preparar una mision clara de las
empresas, objetivo que le sustente una cartera de negocios sélida y estrategias
coordinadas para sus funciones.

Producto: se refiere a cualquier objeto en un mercado que cubra un deseo o
necesidad.

Promocion: es el conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o
incrementar sus ventas.

Publicidad: es una forma destinada a difundir o informar al publico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo de motivar al
publico hacia una accion de consumo.

Venta: es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido
a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen esta

actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En toda investigacion se hizo necesario que los hechos estudiados, asi como las
relaciones que se establece entre estos, los resultados obtenidos y las evidencias
significativas encontradas en relacion con el problema investigado, ademas de los
nuevos conocimientos que es posible situar, rednan las condiciones de fiabilidad.
Obijetividad y validez interna; para la cual se requiere delimitar por procedimientos de
orden metodoldgico, a través de los cuales se intenta dar repuestas a las interrogantes
objeto de esta investigacion. El tipo y disefio de investigacion de la cual se va estar
desarrollando las técnicas e instrumentos hacer aplicables para determinar la
poblacion y muestra a quien se le aplicd estos instrumentos de recoleccion de
informacidn asi como el desarrollo de las fases para lograr los objetivos especificos

planteados.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion.

Esta investigacion adopt6 la modalidad de un Proyecto Factible; el Manual de
Trabajo de Grado de Especializacion, Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad
Experimental Libertador (2005), indica que:

La modalidad de proyecto factible, consiste en la
investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de un
modelo operativo viable para solucionar problemas,
requerimientos o necesidades de la organizacion o grupos
sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,
programas, tecnologias, métodos o procesos. (P; 16)

El disefio de la investigacion es la estrategia que adopta el investigador para
remediar el problema en cuestion. Segun Arias (2006;48), “La investigacion de
campo consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren

los hechos, sin manipular o controlar variable alguna”. Con relacion a lo expuesto, la



estrategia que se adopta para responder al problema planteado es la investigacion de
campo, por cuanto este disefio de investigacion permite no solo observar, sino
recolectar los datos directamente de la realidad que es objeto de estudio, en su
ambiente natural, que permitira descifrar y determinar los resultados de las mismas,
necesarios para la recoleccion de informacién que conducira a establecer estrategias
para el posicionamiento de la empresa Dulce Estacion, C.A., en el centro comercial
fin de siglo, ubicada en san diego, estado Carabobo.

La finalidad de la presente investigacion, fue elaborar estrategias para el
posicionamiento de la empresa Dulce Estacion, C.A., en el centro comercial fin de
siglo, ubicada en san diego, estado Carabobo. En tal sentido, se basd en una
investigacion descriptiva, porque estuvo orientada a diagnosticar estrategias
publicitarias actuales de la empresa en estudio y a identificar las caracteristicas y
necesidades de los clientes potenciales de dicha organizacion.Segun Arias (2006), la
investigacion descriptiva:

Consiste en la caracterizacion de un hecho, fendmeno,
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion
se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad
de los conocimientos se refiere. (p; 24)

3.2. Fases Metodologicas

Las fases metodoldgicas, segin Arias (2006; 127), “son el camino que sigue la
ciencia para alcanzar sus objetivos, una serie de operaciones a modo de una sucesion
de razonamiento encontrados”. Segun los objetivos planteados en esta investigacion,
se definiran los pasos a seguir para desarrollar los objetivos propuestos en el estudio,
de tal manera que se pueda realizar un adecuado diagnéstico de la situacion actual y
desarrollar la propuesta que le dé solucion a la problemética planteada, mediante los
resultados obtenidos de la aplicacion de las técnicas e instrumentos necesarios que
permitan obtener informacién necesaria para desarrollar las fases detalladas a

continuacion:
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3.2.1 Fase I: Diagnostico de la situacion actual en el posicionamiento en el
mercado de la empresa DULCE ESTACION, C.A.

Para dar cumplimiento a la primera fase, fue necesario definir la poblacion.
Indica con respecto a la poblacién Arias (2006; 81), “Es un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
objetivos de estudio”. Ademas, es necesario obtener de dicha poblacion,
losindividuos que representaran a la misma, es decir la muestra, asi Herndndez,
Fernandez y Baptista (2010;236), definen la muestra como: “Es un subgrupo de la
poblacion de interés (sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o
delimitarse de antemano con precision), éste deberd ser representativo de la
poblacion”.

Como se puede apreciar las muestras son, en la mayoria de los casos una
fraccion del universo, asi como afirman Hernandez et al (2010;175), “pocas veces es
posible medir a toda la poblacion, por lo que obtenemos o seleccionamos una muestra
y, desde luego, se pretende que este subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto de la
poblacion”. En este trabajo de investigacion se definirdn dos tipos de poblacion, una
interna a la organizacion y otra externa a la misma, con la finalidad de obtener datos
que contribuiran al cumplimiento del objetivo.

La poblacion interna estuvo conformada por un gerente de la empresa Dulce
Estacion C.A., el cual suministr6 informacion directa del mercado y el
funcionamiento de la organizacion, ademas se tomé parte de los clientes potenciales
al cual estd dirigido los productos ofrecidos por la empresa conformando en su
totalidad por un estimado de ochenta y tres (83) clientes. A este niUmero de clientes se
le aplico la férmula para el célculo de la muestra arrojando como resultado una

muestra probabilistica de 47 clientes, tal como se muestra a continuacion:
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CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA VARIABLE CUANTITATIVA

Error maximo muestreo (e) 1 nivel de confianza t
Tamafio de la Poblacion (N) 83 80% 1,383
Desviacion estandar piloto 4,30 90% 1,833
Tamafio Muestra piloto 10 95% 2,262
Nivel de Confianza 95% 2,262 | Valor de t 98% 2,821
80-90-95-98-99 99% 3,250

Poblacién Finita
| Tamafio de muestran=| 47|

De igual manera, la muestra aplicada, fue probabilistica, teniendo como razén
que el pequefio tamafio del universo permite conocer a cada uno de los individuos que
lo conforman, y asi como indican Hernandez et al (2010; 176), “En las muestras no
probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de
causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la
muestra”. Por lo antes mencionado la eleccion del muestreo probabilistico en este
trabajo responde a caracteristicas especificas de la investigacion. Cabe destacar que
para esta fase se aplicd a los clientes un cuestionario contentivo de ocho preguntas
cerradas dicotomicas y para el gerente una entrevista contentiva de siete preguntas

abiertas a fin de realizar el diagndstico situacional.

3.2.2 Fase Il: lIdentificar las debilidades y fortalezas para posicionar la
empresa DULCE ESTACION, C.A. en el Centro Comercial San Diego.

Para el logro de este objetivo, se debe considerar la informacién recogida y
analizada, es decir, los datos obtenidos a través de la aplicacion de la encuesta,
entrevista y observacién directa, de igual forma se tomard en cuenta la situacion
actual de la empresa estudiada en el analisis DOFA. Posteriormente, se procedio a
definir las estrategias para el posicionamiento de la empresa Dulce Estacion, C.A. en
el mercado de San Diego, con la finalidad de fortalecer el nivel de recordacion en los

consumidores potenciales.
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3.2.3 Fase I11: Disefo de estrategias para el posicionamiento de la empresa
DULCE ESTACION, C.A., en el Centro Comercial Fin de Siglo.

Luego de procesar los resultados de la investigacion se disefiaron las estrategias
para el posicionamiento de la empresa Dulce Estacion, C.A., que permitan generar el
posicionamiento y reconocimiento de la empresa, generando asi mayores ingresos.
Entre las estrategias a utilizar se pueden destacar la implementacion de diferentes
medios tanto ATL como BTL, entre los cuales se pueden nombrar: vallas, pendones,
folletos, propagandas, cufias y publicidad a través de pagina Web y redes sociales.

Por ultimo se realizé el estudio de factibilidad de la propuesta, el cual juega un
papel de gran importancia en la ejecucion del estudio ya que permitira delimitar y
especificar los factores o elementos que seran requeridos para su implementacion, asi
como seflala Hernandez, et al. (2010;41), “...debemos tomar en cuenta la
disponibilidad de recursos financieros, humanos y materiales que determinaran, en

ultima instancia, los alcances de la investigacion”.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos luego de aplicar las
técnicas e instrumentos que permitieron diagnosticar la situacion actual con respecto
a la posicion en el mercado de la empresa Dulce Estacion, C.A ubicada en San Diego,
Estado Carabobo. A tal efecto se presentan los graficos del cuestionario aplicado a
cuarenta y siete (47) clientes cada grafico con su respectiva interpretacion.
Seguidamente la entrevista personal realizada al gerente de la empresa a través de
siete (7) preguntas abiertas, las cuales fueron plasmadas segln las opiniones de los
entrevistados. Finalmente, se presenta el resultado de la observacion realizada en la

empresa a traves de la Matriz DOFA.



Fase I: Diagnostico de la situacién actual en el posicionamiento en el mercado de
la empresa DULCE ESTACION, C.A.

Cuestionario Aplicado a los Clientes
1- ¢Se siente usted satisfecho con la atencion ofrecida por parte de la empresa
Dulce Estacion, C.A?

Cuadro N21
Atencion Recibida
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 25 53%
NO 22 47%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)
Gréfico N2 1

Atencion Recibida

No
47%

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Analisis e Interpretacion de Resultados

La pregunta dirigida a saber si el cliente se siente satisfecho con la atencion
ofrecida por parte de la empresa Dulce Estacion, C.A indica que en un 53% si se
sienten satisfechos, ya que la empresa se esmera en brindar una adecuada atencion al
cliente a través de un trato de calidad durante el servicio. No obstante, un 47% opina
lo contrario pues segun ellos no ofrecen la variedad necesaria en cuanto a la
elaboracion artesanal de tortas, postres y dulces caseros, esto incide en que los

clientes dejen de comprar 'y emigren hacia la  competencia.
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2. ¢Considera usted que los productos y servicios adquiridos en la empresa Dulce

Estacién C.A son de calidad?

Cuadro N& 2
Productos y Servicios Adquiridos
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 27 57%
NO 20 43%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)
Gréfico N2 2

Productos y Servicios Adquiridos

No
43%

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Analisis e Interpretacion de Resultados

Tal como puede observarse, el 57% de los encuestados considera que los
productos y servicios adquiridos en la empresa Dulce Estacion, C.A son de calidad,
siendo estos los relacionados con que las caracteristica principales de los productos
se basan principalmente en la comercializacién, distribucion, compra, venta,
importacion y exportacion al mayor y detal de alimentos y productos de consumo
masivo en toda su extension, también la preparacion de productos de panaderia y
pasteleria. Sin embargo, existe un porcentaje considerable del 43% que opina lo
contrario. Esto hace pensar que se ameritan estrategias para mejorar la calidad y

brindar asi satisfaccion a los clientes.
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3. ¢Considera usted que los precios de los productos y servicios ofrecidos por la
empresa Dulce Estacion C.A son accesibles en el mercado?
Cuadro N2 3
Precios y Servicios Adquiridos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 22 47%
NO 25 53%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Grafico N2 3

Precios y Servicios Adquiridos

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Analisis e Interpretacion de Resultados

Tal como puede observarse, el 47% de los clientes encuestados considera que
los precios de los productos y servicios ofrecidos por la empresa Dulce Estacion C.A
son accesibles en el mercado, pues a su criterio dicha empresa ofrece precios
similares a los de la competencia y muchas veces por debajo de la misma. Pero existe
un considerable porcentaje del 53% que no lo considera asi, lo cual lleva a replantear
la necesidad de bridar productos a precios accesibles a los clientes.
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4. ;Se siente usted satisfecho con los productos y servicios adquiridos en la
empresa Dulce Estacion, C.A?
Cuadro N2 4
Satisfaccion por Productos y Servicios Adquiridos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 27 57%
NO 20 43%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)
Gréfico N2 4

Productos y Servicios Adquiridos

No
43%

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Analisis e Interpretacion de Resultados

El gréfico precedente muestra que en un 57% de los casos el cliente se siente
satisfecho con los productos y servicios ofrecidos por la empresa Dulce Estacion, C.A
ya que cuentan con una variedad productos de pasteleria y servicios necesarios para la
organizacién de eventos de comida, empresariales, profesionales o de recreacion. No
obstante, existe un porcentaje del 43% de los clientes quienes expresan no sentirse
satisfechos con los productos y servicios ya que falta variedad, precios accesibles e

innovacion en los productos y servicios.
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5. ¢Adquiriria usted nuevamente los productos y servicios ofrecidos por la empresa
Dulce Estacion, C.A?
Cuadro N25

Satisfaccion por Productos y Servicios Adquiridos

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 28 59%
NO 19 41%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)
Gréfico N2 5

Satisfaccion por Productos y Servicios Adquiridos

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Andlisis e Interpretacion de Resultados

En un 59%% de los casos los clientes adquiririan nuevamente los productos y
servicios ofrecidos por la empresa Dulce Estacion, C.A ya que muchos de ellos
habitan en la zona de San Diego y por comodidad adquieren los productos, pero un
41% de los clientes expresan que no sienten el deseo de regresar a la empresa a

requerir nuevos productos, poniendo de manifiesta un bajo nivel de satisfaccion.
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6. ¢Recomendaria usted los productos y servicios ofrecidos por la empresa Dulce
Estacion C.A.?

CUADRO N2 6
Recomendacién de Productos y Servicios Adquiridos
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 27 57%
NO 20 43%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)
Grafico N2 6

Recomendacién de Productos y Servicios Adquiridos

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Andlisis e Interpretacion de Resultados

El 57% de los clientes encuestados recomendaria los productos y servicios
ofrecidos por la empresa Dulce Estacion, C.A ya que consideran que son de calidad a
pesar del poco tiempo que tienen en el mercado. Caso contrario un 43% sefiala que no

la recomendaria pues a su criterio hace falta variedad y precios accesibles.
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7. ¢Como se entera usted de los productos y servicios que ofrece la empresa Dulce

Estacién, C.A?

Cuadro N2 7

Productos y Servicios que Ofrece la Empresa

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Atencion Personalizada 25 53%
Tarjeta de presentacion 2 4%
Recomendacion por otra persona 20 43%
Total 47 100%
Fuente: Castro y Villegas (2017)
Gréfico N2 7

Productos y Servicios que Ofrece la Empresa

Recomendacion
43%

Tarjeta de

4%

presentacion

1

Atencion
Personalizada
53%

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Analisis e Interpretacion de Resultados

La manera como el cliente se entera de los productos y servicios que ofrece la

empresa Dulce Estacion, C.A es a través de Atencion personalizada en un 53% de los

casos, en un 43% por recomendacion y un 4% a través de tarjeta de presentacion.

Realidad que pone de manifiesto que se debe mejorar la atencién personalizada del

cliente y establecer otras estrategias de marketing a fin de lograr mejor

posicionamiento y captacion de nuevos clientes o fidelizacion de los clientes ya

existentes.
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8 (a). ¢Le gustaria a usted recibir informacidon de los productos y servicios que ofrece
la empresa Dulce Estacion, C.A?
Cuadro N2 8 (a)

Informacién de Productos y Servicios

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 40 85%
NO 7 15%
Total 47 100%

Fuente: Castro y Villegas (2017)
Gréfico N2 8

Informacién de Productos y Servicios

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Andlisis e Interpretacion de Resultados

El gréfico precedente muestra que un 85% de los clientes encuestados le
gustaria recibir mayor informacion de los productos y servicios que ofrece la empresa
Dulce Estacion, C.A, convirtiéndose esto en un aspecto a considerar para la
elaboracion del Plan de mercadeo. Ademas refleja que se requiere mayor publicidad y

proyeccion ya que no todos los productos y servicios son conocidos por el cliente.
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8 (b) A través de:

Cuadro N2 8 (b)

Informacion de Productos y Servicios

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Folletos 34 72%
Pagina Web 13 28%
Total 47 100%
Fuente: Castro y Villegas (2017)
Grafico N2 8

Informacion de Productos y Servicios

Fuente: Castro y Villegas (2017)

Andlisis e Interpretacion de Resultados

A un 72% de los encuestados le gustaria recibir informacion a través de folletos
ya que lo consideran mas practicos y estos se repartirian en el Centro Comercial Fin
de Siglo que es muy concurrido y un 28% a través de la Pagina Web. Razon por la
cual se evidencia que la empresa puede utilizar mayores estrategias publicitarias asi

como el uso de las tecnologias de Informacion y Comunicacion en la promocion y

ventas de los productos que comercializa.
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Entrevista al Gerente

1. ¢ Qué caracteristicas poseen
los clientes actuales de la empresa?

Entre las caracteristicas mas resaltantes se encuentran el que la mayoria habita
en el Municipio San Diego, ya algunos de ellos son conocidos y otros entran al
Centro Comercial y compran los productos.

2. ¢ Considera usted que los clientes actuales se sienten satisfechos con el servicio

prestado por la empresa?

Haciendo un resumen de los niveles de ventas que hemos tenido, o haciendo un
filtro de los clientes, considero que en funcién de la reincidencia de compras de esos
clientes hacia a nosotros catalogaria de una manera cuantitativa que si, ya que parte
de esos clientes han reincidido en las compras. No obstante, siempre es necesario
brindar variedad, innovar y ofrecer un buen servicio a fin de aumentar el nimero de

clientes.

3. ¢Qué expectativas cree usted que tienen sus posibles clientes al comprar sus
productos?

En cuanto a expectativas en funcion de las ventas se considera ha sido
basicamente dos puntos importantes; precio y calidad de servicio en este caso precio
netamente hablando cuando se vende un producto solo o aislado y en el caso cuando
se ha vendido un servicio como tal ha sido la calidad. Ahora en cuanto a la mezcla de
los dos; un servicio con un bien tangible se toman en cuenta ambos y hasta el

momento creo eso ha sido lo que nos ha identificado un poco con respecto a la
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competencia, Que sigamos ofreciendo los productos y servicios como lo estamos
haciendo hasta hoy en dia, que apenas ellos necesiten 0 requieran algo siempre
nosotros estamos con la disponibilidad de hacérselos llegar o suministrarle lo que

ellos necesiten.

4. ;Posee la empresa Dulce Estacion, C.A mecanismos para identificar nuevos

clientes y para mantener los clientes actuales?

Estamos tratando de buscar expandir nuestros horizontes, obviamente para
comercializar el producto hay que tener una buena cadena de comercializacion. Sin
embargo tenemos una limitante que somos una empresa pequefia con capital
obviamente privado, con un capital que ha sido netamente de bolsillo que se ha ido
desarrollando en funcion de un crecimiento paulatino, un crecimiento sostenido pero
creemos que todavia hace falta mucho mas y pensamos que no es suficiente y hay que
seguir trabajando en ello. En conclusién tenemos que tratar de buscar esa debilidad
gue hemos tenido y convertirlo en fortaleza y poder seguir creciendo, de hecho parte
del trabajo que estamos haciendo dia a dia en cuanto a inversiones para nuevos
productos y poder cumplir con ese desarrollo que pensamos sera sostenible y
sustentable en el futuro. En los momentos no tenemos ese mecanismo soélo la pagina
web que por ese medio ellos pueden contactarnos, pero no tenemos mucho para

captar y atraer solo ese medio.

5. ¢ Qué tipo de productos y servicios ofrece la empresa?

Es una empresa tipo cafeteria, dedicada a la comercializacion, distribucion,
compra, venta, importacion y exportacion al mayor y detal de alimentos y productos
de consumo masivo en toda su extension, también la preparacion de productos de
panaderia y pasteleria, empanadas, sandwiches, pasapalos, elaboracion artesanal de

tortas, postres y dulces caseros, venta de café, bebidas naturales y pasteurizadas en
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general, refresco, merengadas; también estard a la venta golosinas nacionales e
internacionales, frutos secos tales como almendras, avellanas, mani, nueces,
pistachos, semillas de girasol, higos secos, uvas pasas; se dedicara a su vez a la
prestacion de servicios necesarios para la organizacion de eventos de comida,

empresariales, profesionales o de recreacion.

6. ¢ Considera usted que los productos y servicios ofrecidos por la empresa son
de calidad?

Revisando nuestro lema que es le ofrecemos lo que usted necesita, lo que usted
realmente requiere no le vendemos cualquier cosa que tengamos asi sepamos que le
servira pero si eso estd muy por encima de su necesidad, obviamente no solo desde el
punto de vista fisico del producto sino también desde el punto de vista econémico
pues nuestro lema es tratar de ofrecerle esa combinacion que hay entre la economia y
la calidad a nivel de suplir el requerimiento que la persona o el cliente necesita,
aunque no se logre satisfacer a la totalidad de los clientes, pues a veces se quejan de
no recibir el producto que buscan o se quejan de los precios.

7. ¢ Posee la empresa algun tipo de promocion sobre los productos y servicios que

ofrece?

Promocion como tal, no; en realidad estamos en un sitio en donde nos demarca
lo que es la oferta y la demanda puesto que San Diego es un municipio con mucha
competencia sin embargo nosotros hemos invertido en ciertos recursos que
consideramos todavia no son suficientes. Es decir, no tenemos ahorita promocion,
pero considero que no seria necesario, ya que nuestros productos son accesibles y
tienen buenos precios para que las personas los puedan adquirir, aunque no me niego

del todo a promocionar los productos y servicios ya que esto no estaria demas.
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Anadlisis de la Entrevista

De la entrevista realizada a la gerencia se puede decir que los clientes que
acuden al negocio, son en su mayoria personas que habitan en la zona y ya son
conocidos a los cuales se busca cubrirles sus expectativas en funcién de las ventas,
precio y calidad de servicio. No obstante, es dificil complacer a todos los clientes, en
especial a los nuevos clientes, los cuales pueden quejarse del precio o de la falta de
variedad en los productos. Sin embargo, llama la atencion de que no se estén
utilizando estrategias de promocion, a pesar de que el gerente considera que por estar
en un municipio con mucha competencia, requieren invertir en recursos que considera
todavia no son suficientes. Ademas esta consciente que siempre es necesario brindar
variedad, innovar y ofrecer un buen servicio a fin de aumentar el nimero de clientes.
Para el gerente hay que tratar de buscar esa debilidad que han tenido y convertirlo en
fortaleza y poder seguir creciendo, de hecho parte del trabajo que estan haciendo dia a
dia en cuanto a inversiones para nuevos productos y poder cumplir con ese desarrollo

que pensamos sera sostenible y sustentable en el futuro.

Fase Il: lIdentificar las debilidades y fortalezas para posicionar la empresa
DULCE ESTACION, C.A. en el Centro Comercial San Diego.

Esta fase se cumplio a través del analisis FODA: FODA (en inglés SWOT), es
la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que permite trabajar con toda
la informacion que posea sobre su negocio, Util para examinar sus Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Este tipo de analisis representa un esfuerzo
para examinar la interaccion entre las caracteristicas particulares de su negocio y el
entorno en el cual éste compite. El analisis FODA tiene multiples aplicaciones y

puede ser usado por todos los niveles de la corporacion y en diferentes unidades de
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andlisis tales como producto, mercado, producto-mercado, linea de productos,
corporacion, empresa, division, unidad estratégica de negocios). Muchas de las
conclusiones obtenidas como resultado del analisis FODA, son de gran utilidad en el
andlisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que disefie y que califiquen para
ser incorporadas en el plan de negocios.

Tal como puede observarse el analisis FODA se enfoco hacia los factores
claves para el éxito de su negocio. Alli se resaltan las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con la competencia

y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

INTERNOS

EXTERNQOS

Recursos para La promocion de
productos y servicios (F1)

Disposicion de los gerentes vy
empleados a mejorar el mercadeo de
los productos y servicios. (F2)

Esfuerzo por cubrir las expectativas
de los clientes que acuden a Dulce
Estacion, C.A. (F3)

Falta de publicidad (D1)

No seguimiento a los clientes (D2)
Carencia de politicas de mercadeo.
(D3)

No se realizan estrategias para la
captacion de nuevos clientes. (D4)

OPORTUNIDADES

FO

DO

Aceptacion del
servicio por parte de
los clientes. (O1)

Oportunidades de
expansion. (02)

La empresa debe destinar recursos
para La promocién de productos y
servicios de manera de promover la
Aceptacion del servicio por parte de
los clientes. (F1-O1)

Aprovechar La Disposicion de los
gerentes y empleados a mejorar el
mercadeo de los productos y
servicios a fin de lograr
oportunidades de Expansion. (F2)

Implementar politicas de mercadeo,
estrategias de ventas y promociones
para brindar mejor servicio al cliente
(D3-01)

Crear estrategias para la captacion de
nuevos clientes a fin de lograr mayor
expansion comercial. (D4)

AMENAZAS

FA

DA

Competencia por
empresas del sector
que brinden mejores
productos, servicios y
precios. (Al)

Emigracion de
clientes (A2)

Aprovechar La Disposicion de los
gerentes y empleados a mejorar el
mercadeo de los productos y
servicios para  enfrentar la
competencia por empresas del sector
que brinden mejores productos,
servicios y precios. . (F2-Al)

Realizar Estrategias publicitarias a
fin de evitar la emigracién de los
clientes (D1-A2)

Hacer seguimiento a los clientes para
evitar su emigracion (D2-A2)

Fuente: Castro y Villegas (2017)

52




CAPITULO V
LA PROPUESTA

ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DULCE
ESTACION, C.A,, EN EL CENTRO COMERCIAL FIN DE SIGLO EN SAN
DIEGO

5.1. Presentacion de la Propuesta

El plan de mercadeo es una herramienta de gestién por la que se determina los
pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el
contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa
(Finanzas, produccion, calidad, personal entre otros).

El plan de mercadeo ademas permite marcar el camino para llegar a un lugar
concreto. Dificilmente se podra elaborar si no se sabe donde nos encontramos y a
donde queremos ir. Dicho plan tiene por finalidad producir cambios profundos en los
mercados de la organizacion y en la cultura interna. Ademas es una herramienta de
gestion por la que se determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para
alcanzar unos objetivos determinados.

Ahora el desarrollo de una empresa o de una buena idea de negocio es funcién
directa de sus capacidades para identificar las oportunidades y amenazas en el
entorno, en los consumidores, los proveedores, los distribuidores, la competencia, los
desarrollos tecnoldgicos y un andlisis de sus propios recursos, con el fin de encontrar
la forma més adecuada y eficiente de explotar el mercado. Es la forma mas adecuada
de aprovechar las imperfecciones del mercado y aprovecharlas.

Cualquiera que sea el método para realizar un estudio de mercados, su validez

va a depender de la confiabilidad que tengan las técnicas utilizadas y de las fuentes de
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informacion de donde se obtuvieron los datos. El objetivo del estudio de mercado
tiene que ver con suministrar informacion valiosa para la decision de continuar con el
estudio técnico. Es decir suministrard informacion sobre los volimenes de demanda y
la posibilidad de ofrecer un producto en el mercado de manera competitiva.

La presente propuesta estad dirigida al disefio de estrategias para el
posicionamiento de la empresa DULCE ESTACION, C.A., en el Centro Comercial
Fin de Siglo en San Diego. El propdsito de esta propuesta es la implantacion a futuro
de un plan a seguir de forma sistematica y organizada en donde por medio de este se
logre aumentar y fortalecer al mismo tiempo su nivel competitivo en comparacion
con las empresas similares que existen en la zona.

Otra idea principal de este estudio es fomentar y promover una mejor imagen,
publicidad y relaciones publicas a la organizacion y de esta forma posicionarse el
mercado y lograr un amplio reconocimiento por la calidad de sus productos y
servicios. Cabe destacar, que esta propuesta se encuentra sustentada en los resultados
obtenidos a través de la encuesta y entrevistas realizada, donde se pudo detectar que a
los clientes le gustaria recibir mayor informacion de los productos y servicios que
ofrece la empresa Dulce Estacion, C.A, convirtiéndose esto en un aspecto a
considerar para la elaboracion del Plan de mercadeo.

A esto se suma que por ser una empresa pequefia con capital obviamente
privado, requiere de un crecimiento sostenido y estrategias de ventas para el cliente al
mayor y al detal, asi como estrategias de promocién ya que San Diego es un
municipio con mucha competencia, por lo cual sus empresas requieren de estrategias

que le permitan posicionarse en el mercado a través de un servicio de calidad.

5.2. Justificacion de la propuesta

La elaboracion de la propuesta, surge como respuesta a la situacion detectada
en el diagndstico previo, a los fines de disefiar estrategias para el posicionamiento de

la empresa DULCE ESTACION, C.A., en funcién de que las conclusiones obtenidas
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a través del analisis realizado, muestran que con la implementacion de estas
estrategias se mejorara la competitividad y los fines de la empresa, en virtud de que la
mayor parte de sus clientes coinciden en que es necesario implementar cambios y
nuevas estrategias que beneficien tanto a la empresa como a ellos mismos.

Por otro lado, debido a la enorme cantidad de productos y servicios que surgen
dia a dia, la publicidad es indispensable para que el consumidor pueda estar
informado en cuanto a nuevas promociones, ofertas y nuevos productos. El deseo de
toda empresa, es posicionarse en el mercado, lo que es factible gracias a diversos
factores competitivos, entre estos la implementacion de nuevas tecnologias y las
campafas publicitarias, las cuales organizan actividades en funcion de dar a conocer
los productos y/o servicios que una empresa posee. La Empresa Dulce Estacion, C.A,
tiene la competencia de otras empresas similares, las cuales ofertan y venden
productos y servicios similares, al igual que productos diferentes, y llevando a cabo la
propuesta se podria incrementar las ventas de dicha empresa, a través de estrategias

publicitarias, estrategias tecnoldgicas y de capacitacion.

5.3. Objetivo General

Diseflar estrategias para el posicionamiento de la empresa DULCE
ESTACION, C.A., en el Centro Comercial Fin de Siglo en San Diego a fin de lograr

competitividad, posicionamiento e incremento de las ventas.

Objetivos Especificos

Disenfar las estrategias de competitividad
Proyectar y Posicionar a la empresa Dulce Estacion, C.A en el mercado.
Incrementar las ventas de la Empresa Dulce Estacion, C.A aplicando las

estrategias de posicionamiento.
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Aumentar la cartera de clientes de la Empresa Dulce Estacion, C.A a través de
la ejecucion de estrategias de mercadeo que tomen en consideracion las 7p del
Marketing.

5.4. Factibilidad de la Propuesta

La factibilidad vy viabilidad de dicha propuesta, esta representada por los
recursos técnicos y econdmicos, que son necesarios para alcanzar los objetivos
propuestos, contemplan el desglose de los recursos que se emplearan en la ejecucion

de la propuesta, los cuales se revertiran en beneficios para la empresa.

Factibilidad Técnica y Operativa

La implementacion de esta propuesta en la empresa no requiere mayor cantidad
de equipos y materiales para atender a los directivos, empleados y demas personas
vinculadas con la empresa que participaran en el proceso. Pero se cuenta con los

recursos técnicos necesarios para llevarla a cabo.

Factibilidad Econdmica-Financiera

Todo proyecto requiere de un estudio de costos para determinar si es posible o
no la implementacion de nuevas acciones. Para la realizacion de esta propuesta de
estrategias de mercadeo se deben tomar en consideracion varios aspectos tales como:
la formacion técnica de los empleados que integran el equipo de planificacion y la
fuerza de ventas, inversion en planes de promocion, adquisicion de nuevas
tecnologias, entrega de folletos asi como la creacién y mantenimiento de un sitio
Web. Actualmente Dulce Estacion, C.A. cuenta con los recursos econdémicos
necesarios para llevar a cabo la implementacion a futuro de las estrategias de

mercadeo propuestas.
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5.5. Disefio de la Propuesta

Las estrategias competitivas en cualquier organizacion dependen siempre de
la situacién, algunas veces, estas se centran en un competidor o grupo de
competidores especificos, por lo tanto se necesitan estrategias que requieran la
comparabilidad de las empresas y aborden las debilidades de la competencia. Como
es ya conocido, cada estrategia tiene un tiempo de ejecucion estimado en el cual
deben cumplirse todas las metas propuestas para que la efectividad del plan sea un
éxito. Este plan tiene una duracion estimada de 36 meses seguidos, siempre y cuando
se cumplan con los objetivos propuestos; mas sin embargo, existen estrategias que se
pueden poner en practica simultaneamente, esto para intensificar mas las estrategias y
obtener resultados mas rapidamente.

Ademaés la propuesta toma en consideracion las 7 p del Marketing a partir

de las cuales se organizan las acciones a seguir en cuanto a:

1.- Gente

2.- Producto

3.- Lugar

4.- Precio

5.- Promocion

6.- Proceso

7.- Posicionamiento

Estrategias Propuestas

1.- People (Gente)

Retener clientes tiene que ver con el establecimiento de relaciones y las

relaciones tienen que ver con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las empresas
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deben tratar al consumidor como a una persona, no como un simple consumidor. Para
lograrlo, es importante que las personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien

al cliente y para ello se propone:

o Impartir talleres de capacitacion de talento humano de la empresa.

Lograr una capacitacion correcta del personal a través de talleres para una
buena atencidn al cliente, con el fin de que estos se sientan satisfechos con el servicio
que Dulce Estacién, C.A ofrece. Después de impartir los talleres a la fuerza de ventas,
se monitoreara su mejoramiento y asi llevar un control del mismo. Se buscara realizar
este tipo de talleres cada 6 meses debido a la constante actualizacion en cuanto a
atencion al cliente, conocimiento del producto, entre otros a niveles comerciales,
buscando realzar la confianza en si mismos, relacionarse con las necesidades del
cliente, la necesidad de hacer la venta desde un punto de vista personal no de ganar
dinero y sobre todo la responsabilidad ante la empresa. Las fases del adiestramiento
consistirian en:

» Conocer los productos que van a comercializar.

» Conocer las caracteristicas de los clientes, asi como de la competencia.

* Estar claro que la captacion de nuevos y clientes o la fidelizacion de los
actuales es un proceso gradual y se debe ser consistente, desarrollar la confianza a
través de la calidad de servicio.

Brindar un Servicio de Calidad

Escuchar las sugerencias de los clientes.

2. Producto

El producto debe estar en consonancia con el publico objetivo de la marca. Si el
producto esta alineado con las necesidades del consumidor, sera mucho mas sencillo

para la marca cumplir las 7 P. Si no lo est4, la tarea serd& mucho més complicada. Por
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eso, es tan importante que los productos evolucionen al mismo ritmo que las

necesidades del cliente.

Creacion de Campaiias publicitarias y Anuncios Publicitarios.

La finalidad de las Campafias publicarias es dar a conocer a la empresa a
personas que no estén vinculada con la misma, y a su vez informar a su clientela de
los cambios y nuevos productos que esta puede ofrecer, existen muchas estrategias de
publicidad entre ellas:

- Anuncio en Prensa: estara ubicado en periddicos de circulacién regional dado
que estos periddicos son leidos por clientes potenciales, consta de un tiempo de 6
semanas previa a cada inicio de semestre, ubicandolo por semana los dias domingos
Ya de pagina, de dos colores, pagina sin indicar.

- Publicidad Radial: se realizaran 10 cufias semanales en La Mega 95.7 FM, al
igual que en la emisora FM Center 94.3 FM, estas emisoras poseen altos niveles de
audiencia los cuales representan potenciales clientes de esta empresa y a su vez
emisoras que manejan un espectro radioeléctrico considerable, se efectuaran de lunes
a sébado, en el transcurso del dia.

- Entrega de Folletos Informativos en el Centro Comercial Fin de Siglo.

3. Place (Lugar)
El lugar en que se emplaza el producto es clave, y no sélo en las tradicionales
tiendas fisicas, sino tambien en el e-commerce. Un buen producto ofrecido en un

buen contexto tiene mas posibilidades de conectar con el cliente. Por ello se propone:

Estudiar nuevas estrategias de comercializacion de productos.
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La idea de estudiar nuevas estrategias de comercializacion de productos es
aumentar la eficiencia en las mismas para que el cliente se sienta satisfecho con el
servicio y producto obtenido, por otra parte, la estrategia debe ser orientada hacia la
reduccién de costos dentro de la empresa, y aumentar la calidad de los servicios y
productos, a entera satisfaccion del cliente. Al cumplir especificamente todos estos
objetivos y de acuerdo a cada estrategia planteada, la empresa Dulce Estacion, C.A
verd fortalecida su nivel competitividad con respecto a las demas empresas que
convergen con ella dentro del mismo ramo empresarial.

Por otra parte, esto beneficiard en la parte econdémica, ya que al aumentar el
namero de clientes la fuerza de ventas motivard su rendimiento en funcion al
mantenimiento y aumento de dicha cartera, esto a su vez traerd un incremento

directamente proporcional en la renta que ingresara en la empresa.

« Crear reuniones de trabajo para la generacion de estrategias innovadoras.

Tiene como finalidad el aporte de ideas de la directiva de la empresa, la
solucion de algin problema que se estuviese presentado, con el fin de abordarlo de
una manera adecuada y buscarle las soluciones. Estas reuniones también son creadas
para la aprobacion y opinidon de nuevas estrategias que se presenten a fin de ser
aceptadas por todo el personal de Dulce Estacion, C.A. Dichas reuniones se realizaran
con una frecuencia semestral, es de vital importancia resaltar el hecho de que dichas
reuniones serén orientadas hacia los procedimientos méas eficaces para realizar las
funciones basicas como el tiempo especifico dedicado a las ventas, y sugerir metodos

practicos para hacerlo.

4. Precio

El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Esta es la razon por esta

dispuesto para pagarle. Y seguira estando dispuesto a pagar el precio que la marca le
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impone siempre y cuando le ofrezca pequefios “premios” en forma de descuentos,

ofertas y servicios adicionales sin recargo.

Crear ofertas especiales para diferentes épocas del afio.

Esto estd enmarcado dentro del precio a fin de contribuir con la promocion en
ventas, y se realiza en este caso en épocas donde la demanda de algun producto baja
significativamente y se promociona a través de la oferta. A su vez aumentar la
captacion de nuevos clientes, ofreciéndole productos y servicios accesibles para los

mismos, logrando asi el aumento de las ventas en la empresa.

Crear ofertas especiales para los eventos.

Este tipo de promociones debe considerarse como parte de la politica de
comunicacion de la empresa, pretendiendo actuar directamente sobre el usuario final
para persuadirlo de que compre el producto aun cuando es mas una promocion que
otra cosa ya en definitiva, seran acciones orientadas a los diferentes escalones de la
entrega de los pedidos, o aumentar los stocks de productos intentando evitar asi la
entrada de la competencia, o conseguir una mejor exposicion del producto en el

negocio.

Estrategias de Precio Escalonado: Que los incrementos en el precio de los
productos se realicen de forma escalonada, mensualmente, de manera tal que
el cliente se vaya adaptando paulatinamente a las variaciones de precios. Este
porcentaje debera ser estimado por la gerencia de acuerdo con los precios de

los productos que tengan mayor demanda.
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5. Promocidn

La promocion de un producto es radicalmente distinta si se dirige a
consumidores que ya son clientes de la marca o si va destinada a clientes potenciales.
En el primer caso, la marca ya conoce a su cliente y sabe las razones por las que hace
uso de sus productos y servicios. Por este motivo, debe utilizar estos datos para

enviarle informacion personalizada y provista de contexto.

Mantenimiento y seguimiento del portal de informacidn electrénica.

Esta estrategia es realizada para dar a conocer tanto a la empresa, como los
productos y servicios que esta ofrece, para una mejor comercializacion y presentacion
de sus productos, logrando asi la atraccion de nuevos clientes y satisfaccion de la
clientela ya fija, para esto se debe mantener y dar seguimiento a la pagina Web,
donde se encontrara de manera detallada toda la informacién de desde su mision,
vision y objetivos, hasta los productos y servicios que esta ofrece, por su parte es
recomendable la creacién de una carpeta de presentacion emblematica, y la
elaboracion de catalogos de productos y de precios, que sean mostrados a los clientes
a la hora de elegir el producto que va a comprar.

Folletos
Estrategias radiales

Anuncios en Prensa

Estrategias de Competitividad: La promocion es una de las variables del
marketing , la cual comprende el desarrollo de diversas actividades que utilizan las
organizaciones con el fin de promover los niveles de venta, es anunciar a través de

varias formas y medios las razones de compra de sus productos; es decir, dan a
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conocer los atributos, cualidades y beneficios que estos ofrecen, por ello, los
expertos dicen que son mecanismos de transmision de informacion que se requiere
planear, disefiar e implementar, buscando promover e incrementar las ventas,
teniendo presente que no deben ser acciones aisladas si no que deben corresponder
a planes y acciones comerciales. Entre las estrategias de promocion més utilizadas
por los comerciantes para atraer clientes, predomina los descuentos

complementado con las ofertas, los bonos y la publicidad.

6. Procesos

Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha atencion a los
procesos, monitorizando la social media, realizando entrevistas de satisfaccion del
cliente, y apostando por el marketing de automatizacion. Se trata de procesar los
datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que contribuyan a la
fidelizacion del consumidor.

La aplicacion de ventajas tecnoldgicas permitira obtener resultados positivos en
la comercializacion. Es decir, el servicio tendrd costos cada vez mas reducidos,
convirtiéndose esto en factor clave de éxito. De esta manera, al actualizar cada uno de
los sistemas integrantes de la empresa, se permitira el acceso pleno al medio
electronico en el mercadeo directo. Este sera de gran ventaja para la empresa ya que
permitird la utilizacion de mensajes publicitarios que posean dinamismo, que de
informacion clara y brinden al cliente capacidad de interaccion instantanea. En
definitiva, la respuesta de compra por el publico objetivo sera positiva al poder este
contar a primera mano con informacion detallada del producto. Hasta donde la
imaginacién alcance es posible utilizar el medio electronico para llevar a las personas

a comprar servicios o productos.
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7. Posicionamiento

Si quiere retener a su cliente, la marca debe tener muy claro quién es y comunicar
su personalidad de manera clara y repetida al consumidor. El posicionamiento de una
marca se revela en sus acciones, en la gente que contrata, en los productos y servicios
que proporciona, en los precios de sus productos y servicios, en los descuentos que
aplica, en el lugar y las promociones que elige para darse a conocer y en los procesos

gue pone en practica. En funcién de ello se propone:

« Elaborar politicas de ofertas para clientes fijos.

Es creado de manera continua y fija para todos aquellos clientes que compran
sus productos en Dulce Estacién, C.A donde aparte de las promociones de ventas
mencionadas anteriormente, recibiran un porcentaje de descuento al momento de
realizar la compra de sus productos, todo esto con la finalidad de motivar al cliente a
seguir comprando en la empresa y ganar reputacion. A su vez se realizara otro tipo
de accion como otorgar un regalo por cada servicio realizado por encima de un
minimo.

Algunas técnicas a utilizar seran el servicio de entrega especializado, para no
provocar un desestimulo en la compra. La facilidad de la entrega serd una gran
ventaja en el sistema. Se utilizara en ciertas ocasiones una presentacion diferenciada
de un servicio que se convierta en una oferta atractiva. La venta a través de crédito
también sera utilizada como un factor atrayente para el consumidor.

Para concluir, la empresa Dulce Estacion C.A. Esta dispuesta a aplicar estas
estrategias para que la organizacion obtenga y aplique los recursos para lograr los
objetivos principales; para que los miembros de la organizacion desempefien
actividades y tomen decisiones congruentes con los objetivos y procedimientos
escogidos, ya que enfoca la atencién de los empleados sobre lo que genera un

resultado positivo. Asimismo, ayudara a fijar prioridades, permitiendo concentrarse
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en las fortalezas de la organizacion y ayuda a tratar los problemas de cambios en el

entorno actual.

Resumen de la Propuesta.

7p del Marketing ESTRATEGIA TIEMPO DE | TIEMPO DE DIRIGIDO A
EJECUCION CONTROL Y
REVISION

1- Gente) Impartir talleres | Cada 6 meses Se realizard la | Empleados
de revisiéon de
atencion al los resultados
cliente ala obtenidos
fuerza de ventas en el taller a

través de un
cuestionario, el
cual sera
aplicado 15
minutos antes

de terminar el
mismo. Dicha
revision se
efectta

al dia siguiente
de la aplicacion
del taller.

2- Producto Creacion de | 2 meses Cada 6 meses Todos los
Campafas clientes
publicitarias vy
Anuncios
Publicitarios

3-Place (Lugar) Proponer Trimestral Trimestral Directivos
nuevas
estrategias de
comercializacién
de
mercancia
Crear reuniones | Semanal Trimestralmente Directivos vy

de trabajo

para la
generacion de
estrategias
innovadoras

Empleados

4- Precio

Crear ofertas
especiales

para diferentes
épocas
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del afio

Estrategia de
Precios
Escalonados

Cada 4 meses

Previo analisis
Trimestralmente

Todos los
clientes

ESTRATEGIA

TIEMPO DE
EJECUCION

TIEMPO DE
CONTROL Y
REVISION

DIRIGIDO A

5- Promocién

Implementar
nuevos

tipos  servicios
de ventas

Trimestralmente

Trimestralmente

Empleados

Mantenimiento y
seguimiento del
portal de
informacion
electrénica.

Estrategias de
competitividad

Permanente

Trimestralmente

Politicas de
Promocién

6- Procesos

Innovacién en el
area tecnoldgica

para la
reduccion de
costos

Innovacion en el
area tecnoldgica
para la
reduccion de
costos

Permanente

Trimestralmente

Politicas de
reduccion de
gastos

7- Posicionamiento

Elaborar
politicas de
ofertas
clientes
fijos

para

Cada 3 meses

Previo analisis
Trimestralmente

Clientes fijos

Fuente: Castro y Villegas (2017)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las conclusiones se derivan del desarrollo de los objetivos planteados. A tal
efecto al Diagnosticar la situacion actual en el posicionamiento en el mercado de la
empresa DULCE ESTACION, C.A. este objetivo se cumplié a través del cuestionario
aplicado a los clientes y se pudo concluir que dicha empresa se esmera por cumplir un
servicio de calidad, pero debe esforzarse ain mas para posicionarse ante la
competencia que tiene muchos afios en el mercado. También darse a conocer e
implementar un plan de mercadeo a fin de mejorar las ventas. También se puede
concluir que hasta los momentos la empresa goza de aceptacién por parte de la
clientela que alli es atendida, pero esto no es suficiente ya que requiere expandir su
nivel de ventas y captar mayor numero de clientes. Ademas existe un porcentaje del
43% de los clientes quienes expresan no sentirse satisfechos con los productos y
servicios ya que falta variedad, precios accesibles e innovacién en los productos y
servicios y. un 41% de los clientes expresan que no sienten el deseo de regresar a la
empresa a requerir nuevos productos, poniendo de manifiesta un bajo nivel de
satisfaccion. Poniendo de manifiesta que se requieren mejoras y nuevas estrategias
para mejorar la atencién de los clientes y lograr mejor nivel de posicionamiento.

Adicionalmente, se realizd entrevista al gerente quien manifestd que ellos se
esmeran por brindar un servicio de calidad, pero no en todos los casos cubren las
expectativas de los clientes, ademas actualmente no utilizan estrategias de mercadeo,
pero si muestra disposicion a introducir cambios para lograr captacion de nuevos
clientes, fidelizar a los ya existentes y lograr posicionamiento.

Al Identificar las debilidades y fortalezas para posicionar la empresa DULCE
ESTACION, C.A. en el Centro Comercial San Diego, se aplicé una matriz DOFA se

evidencian las debilidades en cuanto a la Falta de publicidad, no seguimiento a los
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clientes, carencia de politicas de mercadeo, no utilizan estratégias de ventas ni
realizan promociones.

Al desarrollar estrategias basicas con respecto al plan de mercadeo, se puede
decir que existen diversos autores tales como Porter y Kotler que hicieron grandes
aportes en el area. De hecho la definiciébn mas generalizada teniendo en cuenta los
elementos anteriores es la aportada por Kotler (2007) el cual plantea que el mercadeo
es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos
con valor para otros. Por lo que este aporta precisamente una forma distinta de
concebir y ejecutar la funcién comercial o relacion de intercambio entre dos 0 mas
partes.

Es por consiguiente, tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia es una
postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacién de intercambio por
parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion
parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del
modo mas beneficioso tanto para el consumidor como para la entidad. Como técnica,
es el modo especifico de cdmo ejecutar o llevar la relacion de intercambio que
consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la entidad.

Finalmente, al Disefiar estrategias para el posicionamiento de la empresa
DULCE ESTACION., en el Centro Comercial Fin de Siglo se convierte en un
beneficio para la empresa pues va a contar con estrategias que le permitan dirigir sus
productos al grupo objetivo, satisfacer las necesidades de los clientes, estar a la par
con la competencia, ofrecer los beneficios de sus productos y servicios y tomar las
mejores decisiones.

Adicionalmente, va a favorecer a los clientes actuales y futuros al suplir las
necesidades del consumidor, sus deseos, exigencias, creencias Yy debilidades
constituyen un factor importante y determinante de los productos que se ofrecen, los
canales méas adecuados para su distribucidn, los esfuerzos de promocion que se

apliquen y el precio que se va a obtener.
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Recomendaciones

Las recomendaciones de este Trabajo de Grado se presentan a través de
estrategias para el posicionamiento a cualquier empresa del sector, es importante
destacar que esta propuesta sera presentada a la gerencia de la empresa Dulce
Estacion, C.A para su evaluacion y posterior aplicacion; por lo que se sugiere tomar
en consideracion los siguientes topicos:

1. Implantar y desarrollar el plan de mercadeo propuesto evaluando la posible
aplicacion para las empresas del sector.

2. Implementar un sistema de informacion entre los distintos niveles de la
organizacion, a fin de dar a conocer los logros obtenidos y la problematica general de
la misma. Esto podra ser mediante la convocatoria a reuniones semanales del
personal.

3. Dictar cursos que se relacionen directamente con calidad de servicio.

4. Involucrar a los empleados y clientes con las herramientas disefiadas en el
plan propuesto, a fin de difundir la politica de satisfaccion de las necesidades de los
clientes.

5. Tomar en cuenta todas aquellas acciones planificadas y sistematicas
necesarias para proporcionar la confianza adecuada de un producto o servicio que
satisface los requisitos de calidad establecidos.

6. Mantener actualizado al cliente y con mayor informacion acerca de los

productos y servicios que se ofrecen.
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