o "L AL 4 NTINA

"W,
s

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

ESTRATEGIAS DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
MACHY’S TURISMO, UBICADA EN PUERTO CABELLO,
ESTADO CARABOBO.

Autor(a): Maldonado, Axiel
Utrera, Dayali

Urb. Yuma 11, calleN#3.MunicipioSanDiego
Teléfono:(0241)8714240(master) — Fax:(0241)8712394



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO

ESTRATEGIAS DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
MACHY’S TURISMO, UBICADA EN PUERTO CABELLO,
ESTADO CARABOBO.

Autores: Axiel Maldonado.
Dayali Utrera.

Tutor(a): Yole Gonzalez.

San Diego, enero del 2023



b UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
: COORDINACION DE PASANTIA Y TRABAJO DE GRADO

ACTA DE APROBACION
INFORME FINAL DE PASANTIA | |

TRABAJO DE GRADO

El jurado designado por la Facultad de (\ ACDONAD ﬁx:a(\\e‘b para la
evaluacion del Informe Final de Pasantia o Trabajo de Grado titulado:
Edaqieqian de Moo o e\ mreicioramiente de \a empresa

t&gchf}i\ 5 Tuiatg, Boicadn en ‘(‘xnxn Caoc\o ., catada Camloby)

Realizado por el (la) Br. ‘\1\9\ \*\(\\e\o(‘ﬁa(‘)
C.I. N° 28,008, Y45  cursante de la carrera de ﬁeggg&&o

hace constar después de analizar su contenido y oida la exposicién oral, considera que el

Informe Final o Trabajo de Grado ha obtenido la calificacion de- .:2() (/Qf'? 7e

APROBADO [ X | NO APROBADO | |

El Jurado
(el
tor A 7m| (C ingdor)

Nombrei}: e (onZafe . :
Cl: 235 574 . 4.908. 006

Jurado——— ¢ 7§ 5
Nombre:@l{[ v Fecha. (L 1 022022
Cl_Jodees




it

E};J UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
COORDINACION DE PASANTIA Y TRABAJO DE GRADO

ACTA DE APROBACION
INFORME FINAL DE PASANTIA [ |

TRABAJO DE GRADO

El jurado designado por la Facultad de &ﬁﬂ(’\(}b 101):;(]\6’6 para la
evaluacion del Informe Final de Pasantia o Trabajo de Grado titulado:

Ghaleawas de Marca quct A poaciomments Ade \a Condiesa

Machiis Tonsmo |, Uiadaen ' Rerk (bel\o ,esledn Canboky

Realizado por el (la) Br. ’Ihll'd\( (hea
C.1Ne 26134 6aH cursante de la carrera de _MQ_[@QC‘

hace constar después de analizar su contenido y oida la exposicion oral, considera que el

Informe Final o Trabajo de Grado ha obtenido la calificacion de: =2 V2 1n ]2

APROBADO [ 1| NO APROBADO | |

El Jurado
?4 Z 2?! . é
utor Adadgmico & oordi or) J '
Nombre: %7‘( (oonzalee Nomb

C..;

7(8’}‘?5_‘)/ Cl:

Fecha: (1 031 Z0p3




AGRADECIMIENTO

A Dios primeramente por darme vida y salud para poder cumplir todos mis objetivos,
quien nunca me abandond y me permitié llegar a la meta, dandome el valor y herramientas

necesarias para afrontar cada obstaculo que se me present6 durante toda la carrera.

A mis padres, quienes me brindaron plenamente su confianza y esfuerzo para yo poder
formarme como profesional, quienes dia a dia han realizado todas las maniobras necesarias para

poder culminar mis estudios a pesar de cualquier dificultad.

Familia Maldonado, por prestarme todo el apoyo en el transcurso de mi vida y carrera
recordando que con ORGULLO siempre se llega a la meta.

Lucianny Mishell mi compafiera de aventuras, mi mejor amiga y la mas incondicional,
por apostar en mi éxito apoyandome siempre, estar en las buenas y malas, ser mi confidente, mi

hombro de consuelo y consejera en momentos donde sentia que no podia mas.
Nuestra tutora Yole Gonzalez, quien ha sido base fundamental de este proceso académico.

Amigos y allegados, que a pesar de cualquier circunstancia siempre hay un buen amigo

donde acudir y donde la universidad te deja las mejores amistades.

Dayali Utrera, quien confié en mi para ser su compariero y estar juntos en esta aventura
académica. Cada angustia y desesperacion vivida en este proceso serd de mucho aprendizaje. Te

deseo el mayor de los éxitos, te lo mereces.

Axiel Maldonado.



DEDICATORIA

Todo mi esfuerzo es dedicado a Dios principalmente, por concederme la dicha de ser
formada en la profesion de mis suefios, a mis padres quienes merecen lo mejor de mi, por
haberme educado de la mejor forma y brindarme la oportunidad de realizar cada meta que me
propongo mediante arduo esfuerzo y sacrificio. A toda mi familia, que siempre me brindaron su
apoyo incondicional. Los amo, mi profesion y mi educacion se las debo a todos ustedes. A mis
seres queridos que hoy no se encuentran fisicamente pero siempre estan presentes en mi corazon

en especial a mi abuelita.

Axiel Maldonado

Vi



DEDICATORIA

Dedicado principalmente a Dios, por ser el inspirador y darme la fuerza para continuar en

este proceso de obtener uno de los anhelos mas deseados.

A la memoria de Mi abuelo, Angeél Arévalo ya que uno de sus suefios mas anhelados era

verme lograr esta meta.
A mi amada hermana Dalaura Castro, por toda su ayuda y apoyo.

Padres, gracias por impulsarme con su amor, paciencia y esfuerzo permitiéndome llegar a
cumplir hoy un suefio més, gracias por inculcar en mi el ejemplo de esfuerzo y valentia, de no

temer a las adversidades porque Dios esta conmigo siempre.

Finalmente va dedicada a la Dr. Yolé Gonzalez principal colaboradora durante todo este proceso,

quien con su direccion, conocimiento y ensefianza permitié el desarrollo de este trabajo

Dayali Utrera.



AGRADECIMIENTOS

Quiero comenzar agradeciendo a Dios ya que de él proviene toda la sabiduria y el
conocimiento y es gracias a él todas las bendiciones que han llegado a mi vida, como es este

momento.

A Mi Familia, mis hermanas y mis padres por todo el apoyo incondicional durante esta

trayectoria, siendo para mi un pilar fundamental para llegar a este punto.

A las grandes amistades que me regal6 la Universidad José Antonio Paez que me
acompanaron durante esta trayectoria es mis altas y bajas.

A la profesora Yolé Gonzalez por ser una tutora impecable, paciente y apoyo fundamental

para la realizacion de este trabajo.

Dayali Utrera.

viii



INDICE DE CONTENIDO

Pag.
Acta de aprobacién
Agradecimientos y dedicatoria I
Indice de contenido \Y;
Indice de cuadros Vi
Indice de Gréficos VIl
Resumen informativo VI
Introduccion 1
Capitulo I: El Problema
1.1 Planteamiento del Problema 3
1.2 Formulacién del Problema 6
1.3 Objetivos de la Investigacion 7
1.3.1 Objetivo General 7
1.3.2 Objetivos Especificos 7
1.4 Justificacion 9
1.5 Alcance de la Investigacion 9
Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1 Antecedentes de la Investigacion 10
2.2 Bases Tedricas 14
2.3 Bases Legales 21
2.4 Definicion de Términos Béasicos 21
2.5 Cuadro de operacionalizacion de variables 23
Capitulo 111
3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion 24
3.2 Nivel de la Investigacion 26
3.3 Poblacion y Muestra 26
3.4 Técnicas de Recoleccion de Datos 27
3.5 Fases de la Investigacion 28
Capitulo 1V
4.1 Andlisis de Resultados 30
4.2 Encuestas 31
4.3 Analisis de matrices 45
4.3 Resultado del Diagnostico 47
Capitulo V
5.1 Presentacion de la Propuesta 48
5.2 Justificacion y de la Propuesta 49
5.3 Objetivos de la Propuesta 50
5.4 Desarrollo de la Propuesta 50
5.5 Factibilidad de la Propuesta 57
Conclusiones 62

Recomendaciones 63



Referencias 63

INDICE DE CUADROS

N° Pag.
1 Frecuencia de uso 32
2 Redes Sociales 33
3 Imagen corporativa 34
4 Ambiente digital 35
5 Imagen de la marca 36
6 Reincidencia en uso del servicio 37
7 Atencion y servicio al cliente 38
8 Precio 39
9 Gestion de Promocion 40
10 Posicionamiento 41
11 Matriz DOFA 45
12 Matriz PESTEL 46
13 Programa SAC al personal 56
14 Factibilidad economica 58
15 Anélisis financiero 59
16 Tasa interna de retorno y valor actual neto 60

17 Analisis de la factibilidad de la inversion. 61



NO

10

INDICE DE GRAFICOS

Frecuencia de uso.

Redes sociales.

Imagen corporativa

Ambiente digital.

Imagen de la marca
Reincidencia en uso del servicio
Atencion y servicio al cliente.
Precio.

Gestion de promocion,

Posicionamiento.

Xi

Pag.
32
33
34
35
36
37
38
39
40

41



UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

Y

LJ REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

ESTRATEGIAS DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
MACHY’S TURISMO, UBICADA EN PUERTO CABELLO,
ESTADO CARABOBO.

Autor(es):

Maldonado, Axiel.
Utrera, Dayali.
Tutor(a): Yole Gonzalez
Fecha: Enero 2023.

RESUMEN INFORMATIVO

La investigacién que a continuacion se resefia, estuvo orientada con el objetivo de; Proponer
estrategias de marca en el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada en
Puerto Cabello, Estado Carabobo. La misma estd enmarcada bajo la modalidad de proyecto
factible, apoyado en una investigacion de campo y documental, de nivel descriptivo, no
experimental, transversal. El cual conto con una poblaciéon finita de 90 elementos, los cuales se
tomaron como muestra en su totalidad para el levantamiento de la informacidn, como también
conto con técnicas de observacion directa e instrumentos de recoleccion de datos tales como: el
cuestionario, a través de la entrevista y encuesta, a su vez el apoyo documental, desarrollado en
terminologias relacionadas a la linea de investigacion, con apoyo de investigaciones previas en el
ambito nacional e internacional, se analizaron los datos recabados a través de la tabulacion, con
el estudio de diversas matrices de andlisis, para finalmente, dar respuestas de manera ordenada a
las interrogantes que se generan en la formulacion del problema, las cuales fueron desarrolladas
en este estudio, con ello, se llevdo a cabo la presentacion de la propuesta, que consiguio
demostrar el camino adecuado para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion, que dio
respuestas claras a las herramientas y estrategias adecuadas para impulsar el posicionamiento de
la marca y afines al rubro al que pertenece, finalizando con sus respectivas conclusiones y
recomendaciones de los autores.

Palabras clave: Marca, estrategia, estudio, gestion, posicionamiento.

Linea de Investigacion: Estudios de mercado y gestion de servicio
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INTRODUCCION

La gestion de marcas en el afio 2022 ha representado una necesidad para el impulso y
posicionamiento de las empresas que desean ganar un lugar en el competido mundo de los
negocios, la relevancia de la misma esta direccionada a ofrecer un servicio mas directo y cercano,
que permita relacionar el valor ofrecido con la preferencia de los clientes y a su vez, el generar un
factor multiplicador en las masas, esto no es un fendmeno que se dara por si solo, puesto que se
deben recurrir a herramientas como la promocion, la publicidad, el marketing digital entre otros,
que contribuyen a que las marcas de las distintas organizaciones lleguen a sus consumidores de
una manera adecuada y se ganen la confianza y fidelidad de los mismos. Sin embargo, existen
muchas empresas que no poseen una adecuada gestion de marca, hecho que les imposibilita

tengan un buen posicionamiento en el mercado.

El mercadeo en Venezuela, desde los afios 70 represento un caso de estudio relevante y
necesario para todas universidades que presenciaban con asombro las emergentes campafas
publicitarios y mercadeo que se desarrollaban en el pais del cono sur, la realidad de hoy dia es
muy diferente y permite contrastar las técnicas y estrategias usadas en un pasado, incluso poco
antes del comienzo de la pandemia en el 2019, el auge digital en el mundo entero se ha
adelantado en unos 4 afios, por lo antes mencionado, con ello, proyectar una marca y ganar
audiencias, cada vez se hace mas necesario pero también complicado, el flujo de informacion y la
velocidad con que se desarrollan las tendencias, estrategias y nuevas herramientas, sin contar el
alto contenido que se genera por instante en redes sociales, causa un efecto viral que asi como
causa un impacto es rapidamente sobrepasado por otras tendencias.

Como parte de esta creciente avalancha de contenido digital que se viene dando desde
finales del afio 2019, a causa de la pandemia por Covid-19 que comenzd en el continente asiatico
y se propago por todo el planeta, todo el esfuerzo promocional que estaba dirigido desde la dptica
presencial, bien sea eventos, show Room, exhibiciones, demostraciones, cortesias o cualquier
manifestacion o esfuerzo por hacer llegar las marcas de manera mas personal y segura a las
manos del publico consumidor cambio.

Ejemplo de lo citado, es la empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello,

Estado Carabobo, empresa que a pesar de tener mas de una década funcionando ofreciendo



servicios relacionados al turismo, se ha percibido y cuantificado una disminucion en la afluencia
de clientes recurrentes y la captacion de nuevos clientes, afectando directamente el
posicionamiento y posterior fidelizacion de la empresa como marca, esto ocurre a pesar de ser un
grupo turistico destacado en algunas zonas de la localidad, pero con baja presencia en la
recordacion de los clientes que visitan la localidad de puerto cabello, por ende, sus aspiraciones
estarian dadas a llegar mas alla de las fronteras regionales y nacionales, situandose a nivel
internacional. En la misma forma, en atencion a la problematica anterior, se pudo evidenciar, que
la situacion esbozada es debida principalmente a la presencia de debilidades en la gestion de
marca de dicha empresa. Por tal razon, se plantea en la presente investigacion la elaboracién de
estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo, C.A. Con finalidad
que logre un reconocimiento importante dentro de las empresas del ramo. Cabe destacar, que,

para el logro de lo expuesto, sera necesario estructurar esta propuesta en los siguientes capitulos:

Capitulo I, el Problema, en este capitulo contiene el planteamiento del problema, la
formulacién del problema, los objetivos a ser alcanzados en este proyecto; la justificacion de la
investigacion, y por altimo, los alcances y limitaciones. Capitulo 1l: Compuesto por el Marco
Teorico. En este capitulo se reflejaran los antecedentes de la investigacion, las bases teoricas y

los términos bésicos para una mayor comprensién de la lectura.

Seguidamente el Capitulo Ill: Esta conformado por el Marco Metodologico, aqui se
detallard el tipo de investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos y las técnicas de analisis de datos. Por altimo, el Capitulo IV, presentacion y
analisis de resultados en donde se analizaron los distintos datos tabulados y recabados, asi como
el andlisis de las matrices estudiadas, para culminar con el capitulo V, en el mismo se presento y
desarrollo la propuesta para alcanzar los objetivos principales de la investigacion y a posterior se

desarrollaron las referencias consultadas obtenidas en su mayoria de medios electrdnicos.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

El mercadeo como se conoce hoy dia, dista mucho de lo que representaba hasta el afio
2019, es evidente que la era digital desbordante adelanto su llegada por lo menos 4 afos,
producto de la pandemia por Covid-19, ademas de ello el confinamiento que sostuvo por casi un
afio al planeta entero, y las restricciones sanitarias en todos los paises, cambio el panorama
econdmico global, el marketing, no escapo como herramienta y palanca empresarial a esta
realidad, el trabajo de campo para posicionar las marcas, se limitd a la experiencia Online,
precipitando una tendencia por la experiencia a través del dispositivo como pre compra o

estrategia de venta.

El golpe a la economia global a causa del Covid 19, arropo a todos los rubros a excepcion del
farmacéutico y meédico, estos debido a la necesidad imperante de combatir la pandemia
repuntaron los margenes de ventas y utilidad de sus productos bien sean descartables, insumos y
medicinas, pero para otros sectores de la economia como el turistico y de recreacion, este flagelo
inesperado practicamente obligo a la mayoria de empresas de turismo y viajes a cesar
operaciones durante poco mas de un afio, es por ello que hoy dia la concepcién de mercadeo en el

mundo es tan distinta sobre todo para este tipo de marcas dedicadas al turismo.

En este aspecto los investigadores Stanton, Etzel, & Walker (2007) sefialan que:

El marketing surge en los Estados Unidos durante el periodo de la colonizacion, y
partir de entonces, hasta a mediados del siglo XIX, cuando progresivamente el
marketing comienza a desarrollarse desde una perspectiva diferente a la que se
venia ejerciendo. Visto de esta forma, inicia esta evolucion desarrollandose en tres
fases para concebir nuevos adelantos en las actividades del mercado, las cuales se
definen en: orientacion al producto, orientacion a las ventas y orientacion al
mercado, con la finalidad que éstas se pudieran vincular y de esta forma afianzar
los avances y progresos del marketing. (p. 42)



También, en apoyo a este punto cabe mencionar el planteamiento de Kotler & Armstrong

(2012) argumentan:

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar
una venta hablar y vender; sino, en el sentido moderno de satisfacer las necesidades
del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor, si
desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente y, si fija sus precios,
distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha
facilidad (p.5).

El mundo globalizado de hoy, exige a las marcas estar debidamente construidas para
asegurar tres cosas; la penetracion del mercado, la captacion de clientes y el posicionamiento de
la misma, esto tomando el marketing como una herramienta fundamental en la correcta estructura
de las organizaciones y tomando en cuenta que la gestion de marca es primordial, en ese sentido,
cabe destacar segun (Stanton et al., 2007, p.6) Op cit. Que el marketing “es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion”

En relacion a lo anteriormente planteado, se puede ver que “el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros” (Kotler & Armstrong, 2012, p.5)
tal como es el marketing turistico que tiene como propdsito servir a las personas que pretenden

disfrutar y conocer nuevos lugares para la recreacién y esparcimiento.

De acuerdo a esto, mundialmente las empresas dedicadas a servicios turisticos se
encuentran en un lugar privilegiado contandose entre una de las industrias que mayor rentabilidad
econdmica generan en el mercado y al pais que las domicilia. Ejemplo de ello son las empresas
turisticas que prestan sus servicios en Europa. “Espafa se distingue como la principal actividad
productiva y contrata al 15% de la poblacion. Asimismo, en paises como México, Chile,
Argentina o Brasil, entre otros de América Latina, es una de las actividades econémicas mas

importantes” (Segun la Organizacion Mundial del Turismo OMT, boletin 2022)

De lo expuesto se infiere, que tanto empresas a nivel mundial como empresas en
Latinoamérica, buscan definir estas estrategias de marketing, que pudieran ser implementadas

para alcanzar metas relacionadas a un mejor posicionamiento en el mercado, puesto que “el



marketing ha asumido un papel cada vez mas importante en el subsector de restauracion del
sector turistico” (Kotler et al., 2011, p.11) Ob cit. De manera analoga, en el sector productivo
venezolano es notorio que el pais esta pasando grandes dificultades en los ambitos, sociales,
politicos, culturales, ambientales y economicos y requiere que las principales empresas se
enfoquen en ese proceso de restauracion a objeto de reducir las dificultades que influyen
negativamente en la prosperidad empresarial.

En atencién a lo planteado, la situacion politica, econdmica y social tan fluctuante que
desde el 2015 afecta a Venezuela, y que a su vez ha sostenido picos y variaciones en sus
indicadores, hacen referencia al profundo analisis que las empresas deberan hacer, entre estas las
del sector turistico. En consecuencia, a las turbulencias que se manifiestan producto del deterioro
en el entorno y agravada por la pandemia de la covid-19 como, “la desactivacion" de la economia
relacionada con el turismo en Venezuela, en el afio 2020, fue grande; y se pudiera estar hablando
de mas del 80%”, (Declaraciones hechas por el ministro de Turismo Ali Padrén, como se citd en
el diario “Comunidad Hosteltur”, 2021, parrafo.2). dan un claro panorama a lo necesario que es
el debido manejo de las empresas y marcas del sector turistico en el pais, a fin de permitir no solo
la reactivacion de ese motor econémico, ademas de incentivar a la incorporacion de otros agentes

econdmicos ligados al sector.

No obstante, a lo largo de los planteamientos hechos, esta realidad también ha alcanzado a
la Empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo. Empresa
dedicada desde hace muchos afios, a la promocion y venta de servicios turisticos en la region, la
cual se ha visto afectada por la crisis hiperinflacionaria que enfrenta el pais y de manera similar
la pandemia. Ademas, de contar con otros aspectos que pudieran estar interviniendo en la
situacion problematicas tales como: el desconocimiento de los duefios de una debida estructura
de marcas y la diferenciacion de la identidad e imagen de la gestion de marca, falta de la
capacitacion debida al personal por parte de especialistas y expertos en el area de atencion al

cliente, ausencia de un manual de identidad corporativa, entre otras.

Tomando en cuenta lo mencionado y realizando un analisis en el comportamiento del
escenario de las ventas de la empresa, el cual encuentra profundamente afectado, se hace
indispensable, dirigir esfuerzos y estrategias de marketing que le beneficien a la misma y

favorezcan el posicionamiento en el sector de turismo, cuyo proposito esta centrado en darse a



conocer a nivel nacional y a nivel internacional, asi como también, en aumentar los niveles de
captacion de nuevos clientes, incrementar las ventas de los paquetes turisticos que ofrece y

alcanzar dentro de los mismo; poder incrementar la rentabilidad de la empresa.

En atencion a lo planteado, la empresa objeto de estudio, requiere realizar una mejor
gestion de marca, que propicie la construccion de un posicionamiento que le permita competir y
llegar a ser el numero uno en el mercado, en donde existen otros ofertantes. De acuerdo a esto
Ortegdn Cortdzar (2017; 26) plantea “la imagen y posicionamiento de marca es un Proceso
complejo que demanda procedimientos de analisis pertinente debido a la proliferacion de

nociones y su impacto sobre la estrategia empresarial”

Es decir, la gestion de marcas, precisamente busca manejar conceptos estratégicos que
vayan mas alla del desarrollo de las campafias comunicacionales, entendiendo a la marca como
un activo para la empresa; por lo que las empresas deben estudiar, construir y medir el
desempefio de sus propias marcas, en busca del fortalecimiento y reconocimiento, puesto que una
adecuada gestion de marca, genera entre otros beneficios para la empresa: una mayor lealtad de
parte de los clientes contribuye a aumentar la eficiencia en las ventas, proporciona una mayor
consistencia a la calidad del servicio, permite diferenciar servicios respecto a sus competidores y

representa su principal activo, facilita la introduccion de nuevos servicios al empresario.

Con base a los planteamientos de los parrafos anteriores, surge esta investigacion, pues,
con la misma, se pretende examinar sobre las bases de la revision de la literatura los aportes del
marketing, que pudieran ser aprovechados para la gestion de marca y el posicionamiento de la
empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo, cuya finalidad se
encaminaria a la obtencion de resultados que puedan generar aumento en la cartera de clientes e

incremento del capital financiero.

1.2 Formulacion del Problema
En referencia a lo planteado y la revision de la problematica presentada, surge la siguiente
interrogante; ¢Cuales serian las estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa

Machy’s turismo, ubicada en puerto cabello, estado Carabobo?



1.3 Objetivos de la Investigacion

Sobre los objetivos de la investigacion, Arias (2012), en su obra sefala que los “objetivo
de investigacion es un enunciado que expresa lo que se desea indagar y conocer para responder a
un problema planteado” (p.43) dicho de otro modo, los objetivos de la investigacion son los que
dan respuestas de manera ordenada a las interrogantes que se generan en la formulacion del

problema.

1.3.1 Objetivo General
Proponer estrategias de marca en el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo,
C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

1.3.2 Objetivos Especificos
- Diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada
en Puerto Cabello, Estado Carabobo.
- Investigar las estrategias adecuadas para lograr el posicionamiento la empresa Machy’s
Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.
- Disefiar estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo,

C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

1.4 Justificacion

Todo proyecto lleva consigo cuotas de esfuerzo, sacrificio y planeacion, en el caso de la
presente investigacién, ocurren diversos motivos y circunstancias que promueven el desarrollo
del mismo, partiendo desde el estudio y andlisis de la problematica presentada en pro de sumar al
desarrollo de empresas y marcas en el rubro del turismo asi como también, mostrar el impacto
social y académico que conlleva el desarrollo de la misma, con ello ademas se dejara precedente
en el area de la investigacion el antecedente de toda la informacion que se presente a lo largo de
los cinco capitulos como también, el requisito fundamental para optar al titulo de licenciados en

mercadeo en la universidad José Antonio Péez.

En virtud de la realidad de las empresas para alcanzar mejor actividad comercial, se
ocupan de buscar el posicionamiento estratégico de la marca, para generar lealtad y satisfaccion
del cliente e incrementar la utilidad de los ingresos, los cuales son elementos claves desarrollar la

eficiencia empresarial. Por tal razdn, la presente investigacion tendra como propdsito esencial



Proponer estrategias de marca para el posicionamiento de la Empresa Machy’s Turismo, C.A,

ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

Otra de las razones que motivan el estudio, estd representado por la posibilidad de
colaborar a resolver el problema de posicionamiento de marca que presenta la empresa “Machy’s
Turismo, C.A” qué se derivan en obstadculos que no permiten el crecimiento de la cartera de
clientes y fidelidad a la marca, aspectos primordiales que inciden en pérdidas en las utilidades de
la empresa. Por lo tanto, es conveniente llevar a cabo la investigacion, para contribuir en el

posicionamiento de la marca, promocionar la empresa, y aumentar el margen de ganancias.

A partir de este punto, los beneficios que se derivaran de esta investigacion, estaran
dirigidos a mejorar la presencia de la empresa “Machy’s Turismo, C.A” en el entorno
competitivo, optimizar los servicios que ofrecen en la demanda final del cliente; asi como
también, aplicar razonamientos de excelencia en la calidad de servicios que brinda. Con base en
lo anterior, en el ambito relevancia social y econdmico, la presente investigacion es de gran
importancia, debido a que las estrategias generadas conllevan la mirada hacia un posicionamiento
estratégico de la marca; que satisfaga las necesidades del cliente que busca los servicios que se
ofrecen como empresa dedicada al turismo y la pretension de aumentar las operaciones
comerciales que contribuyan a la generacion de empleos, estabilidad a los colaboradores y

acrecentar la rentabilidad de las finanzas en la empresa “Machy’s Turismo, C.A”.

Este tema de estudio es de vital importancia, desde las implicaciones practicas de la
gestién de marca, contenida en una serie de estrategias destinadas a la construccién de una marca,
perteneciente a una empresa. De alli que, el objetivo sea crear, dar a conocer, reforzar y mantener
una serie de valores inherentes a la empresa, y que servirian para que el pablico pueda
identificarla, trayendo como consecuencia un aumento de la eficiencia de la compra, una mayor

consistencia a la calidad del producto.

Asi como también, facilitaria la introduccion de nuevos productos y servicios, que le
permitirian diferenciarse con respecto a los competidores pertenecientes al sector turistico. La
relevancia de este trabajo, estaria dado partiendo de las estrategias que se propondrian, las cuales
propiciarian un mayor y mejor posicionamiento de la marca y; por ende, incrementar las

ganancias para la empresa.



En este contexto, la pertinencia de la investigacion, cuenta con el valor tedrico que le
respalda en la puesta en marcha de los conocimientos adquiridos durante la formacion académica,
el cual, estara fundamentalmente desarrollado sobre las bases tedricas de las materias o areas del
conocimiento del Pensum que intervienen en la realizacion de la presente propuesta. Asi como
también, en relacion a la utilidad metodoldgica, servird como instrumento de consulta a otros
estudiantes e investigadores interesados en este topico, que requieran de un referente

bibliografico que les permita desarrollar investigaciones similares a la actual.

Por ultimo, es conveniente acotar, que las acciones de investigacion en la presente
propuestas se enmarcarian en los Estudio de mercado y Gestion de servicio una de las lineas de
investigacion de la Universidad José Antonio Péez, a objeto de obtener resultados validos y
confiables a partir de las caracteristicas novedosas e innovadoras propias de los estudios de

mercado.

1.5 Alcance y Limitaciones

A través de la elaboracion de la presente investigacion se pretende desarrollar una
propuesta para crear estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s
Turismo, C.A, domiciliada en la ciudad de Puerto Cabello, Estado Carabobo. En el mismo orden
y direccion, se aspira realizar un diagnostico con el propdésito de recabar informacion entre los
duefios y empleados sobre el significado de marca; asimismo, conocer si cuentan con personal
encargado del manejo de marca e inclusive evidenciar si cuentan con algun folleto referente a

identidad corporativa.

Como aporte principal se presentardn una serie de herramientas y estrategias, dirigidas
como alternativas una vez interpretadas los datos recopilados a través de los instrumentos
necesarios y contrastados con las posibles variables, y la debida presentacion de la propuesta para
dar soluciona a la investigacion la siguiente interrogante ¢Cudles serian las estrategias de marca
para el posicionamiento de la empresa Machy’s turismo, ubicada en puerto cabello, estado
Carabobo?



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Este capitulo tiene como objetivo abordar las nociones, conceptos, topicos tedricos y
cimientos de la investigacion, que se utilizaran en el trabajo especial de grado, donde se plantea
la posicion del autor basandose en la aplicacion y desarrollo de un titulo de la investigacion
denominado, estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s turismo,
ubicada en Puerto Cabello, estado Carabobo.

Segun Fernandez y Baptista (2007) el marco tedrico “es un compendio escrito de
articulos, libros, y otros documentos que describen el estado pasado y actual del
conocimiento sobre el problema de estudio. Nos ayuda a documentar como
nuestra investigacion agrega valor a la literatura existente” (P.64) el marco tedrico
ofrece a la investigacion un apoyo mayormente documental que da peso al analisis
0 la propuesta planteada.

2.1 Antecedentes de la investigacion

Con objeto de dar soporte y desarrollar una exposicion justa a esta investigacion y dada la
orientacion que se sigue en este trabajo de naturaleza andloga, se referencian algunas
investigaciones con el propdsito de determinar una base de antecedentes, relacionados con el uso
de la herramientas de gestion de marca para promover el impulso de las marcas y con ello
posicionarlas en el complejo mercado venezolano, el cual afronta diversas barreras econémicas,
sociales, culturales y politicas, por lo que se tom6 como base el caso de estudio de la empresa

Machy’s Turismo.

2.1.1Antecedentes Internacionales

El autor Carrillo, (2022) en su trabajo titulado. “Implementacién de marketing digital
para la gestion y posicionamiento de marca de la empresa Factory Box de la ciudad de
Ambato”. Universidad Tecnica de Ambato, trabajo de grado para optar al titulo de Ingeniera en
Marketing y Gestion de Negocios, en Ecuador, en donde su objetivo general, busco analizar la
influencia que tiene el Marketing Digital para la Gestién y Posicionamiento de marca de la
empresa Factory Box. En el mismo planted un disefio descriptivo y bibliografico documental,

formulandose en un enfoque cuantitativo. La poblacion objetivo fueron mujeres y hombres,



clientes de la empresa “Factory Box™ entre 25 y 65 afios que utilizan los servicios de la misma,

ademas una muestra de 178 clientes. Los cuales fueron consultados mediante una encuesta.

El aporte directo de la investigacion a este trabajo de grado radica, en la percepcion de
como el marketing digital es el método que facilita la venta y promocién de una marca a través de
medios digitales, particularmente con la ayuda de varias herramientas disponibles en Internet.
ademas ambas investigaciones tienen como eje principal desarrollar estrategias para incrementar
el posicionamiento de marca, a traves de estrategias de marketing digital que mejoren la
identidad de marca en los clientes, y un correcto manejo de la imagen corporativa, en donde se
puede percibir un claro lineamiento de uso de estrategias web y de RRSS, como palanca de

posicionamiento.

En el mismo orden, Basauri Gutiérrez & Pachamango Terrones (2021) en la investigacion
titulada. “Lealtad de marca y posicionamiento de la empresa Novacorp Catering y Hoteleria
SRL, Cajamarca 2021” para optar el titulo Profesional de Licenciado en Administracion de
Empresas, ante la Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo, en Cajamarca, Perd, en donde
se tomé como proposito principal, determinar la relacién entre lealtad de marca y

posicionamiento de la empresa en estudio.

Los autores, aplicaron un disefio no experimental de corte transversal, que implico que la
informacion fuera recogida en un determinado periodo de tiempo y por Unica vez, con un tipo de
investigacion aplicada, puesto que les ayudaria a resolver problemas especificos de la empresa
para un tiempo determinado. La poblacién objeto estudio estuvo constituido por un promedio de
500 clientes que requieren de los servicios de la empresa, de manera mensual. Determinaron la
muestra utilizando el método no probabilistico por conveniencia y consideraron a 150 clientes,
elegidas al azar por los investigadores. En lo tocante al instrumento de recoleccion, emplearon la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario, con esta investigacion se obtuvo un aporte directo
en cuanto a la relevancia e importancia de elementos como el servicio y la atencién al cliente,
para garantizar que los usuarios de la marca cada vez sean mas fieles, por otro lado se evaluaron
diversas estrategias de posicionamiento, referidas a la promocion, reservas y pagos programados

dentro de los planes de servicio de la marca, para atraer clientes y fidelizarlos paso a paso.

Por su parte, Yzarra Gamarra (2020) en el estudio titulado “Estrategias de marketing y

posicionamiento de marca de la empresa Metalcon Per(” para obtener el titulo de licenciado
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en administracion de empresas, Villa El Salvador — 2020, presentado en la Universidad
Autonoma del Pert, Lima, Pert, Cuyo objetivo general, gira en torno a determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y posicionamiento de marca de la empresa Metalcon Peru,
Villa El Salvador -2020.

El disefio de investigacion fue no experimental, debido a que no se manipularon ni se
alteraron los datos, se desarroll6 un trabajo en base a lo ya investigado, cuyo fin radica en las
estrategias de marketing y la variable posicionamiento de marca Yy, el tipo de investigacion
aplicada, en la cual busco la solucidn a los problemas planteados. Como poblacion consider6 128
clientes los cuales fueron los que se dirigen frecuentemente a la empresa. Determinando asi, una
muestra representativa de 96 clientes, teniendo como aporte, una comprobacion, de la correlacion
positiva existente elevada, entre ambas variables de estudio, por lo que se obtuvo un coeficiente
de correlacion R de Pearson de 0,923, a un nivel de significancia p=0,00, validando que existe
una necesaria sinergia entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de marca de la
empresa objeto de estudio. Cabe destacar que este antecedente aporta a la presente investigacion
estrategias de marca promocionales, generando nuevas ideas para implementar y lograr el

posicionamiento entre los clientes, e incrementar la captacion de nuevos clientes.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

En la misma forma Salazar Aleméan (2019) en el proyecto titulado “Del Grano a la Taza:
Disefio de un plan estratégico de mercadeo para posicionar la marca Glorias del Café en el
mercado venezolano segun el modelo del Mercadeo Conversacional” para optar al titulo
académico en licenciada en Comunicacion Social presentado en la Universidad Central de
Venezuela, Caracas Venezuela. En donde se presentd como objetivo general, disefiar un plan
estratégico de mercadeo para posicionar la marca Glorias del Café en el mercado venezolano
segin el modelo del Mercadeo Conversacional. Partiendo de disefio y tipo de investigacion
proyectiva, ya que la intencion fue elaborar una propuesta que sirviera como un modelo viable
para dar una solucién a como lograr el posicionamiento de la marca Glorias del Café en el

mercado venezolano, enmarcandose en un enfoque cualitativo.

La poblacién estuvo concentrada por especialistas de mercadeo, especialistas de café, y
consumidores finales. La muestra fue un total de 29 participantes, asi como también, consider6

las acciones de comunicacion empleadas por la empresa para promocionar e informar sobre su
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marca, a través de canales digitales y fisicos e igualmente, prospectos de la marca. Empleando la
observacion participante, la entrevista abierta o en profundidad, la revisién documental y la

encuesta como instrumentos de recoleccion.

A partir de la triangulacion de los datos sugiere entre los resultados convertir al
consumidor en un comunicador natural de la marca. Para lograrlo, se disefiaron experiencias que
estimulen sus sentidos y mensajes que motiven la conversacion en diferentes espacios, como el
punto de venta y las redes sociales. La relacion del antecedente con la investigacion en curso se
atribuye a los aportes del modelo de mercadeo conversacional los cuales se consideran valiosos
para la creacion de las estrategias que busca, principalmente, méxima utilidad de los recursos que
ofrece el marketing, tomando como base que el desarrollo de la actual trabajo de grado, persigue
el generar fidelizacién mediante experiencias y motivacién en el cliente y usuario, potenciando

asi las ofertas, promociones y servicio de la empresa Machy’s Turismo.

Por su parte los autores, Duran & Valarino (2019) presentaron un trabajo de investigacion
titulado “Campafa de Marketing Digital para Optimizar el Posicionamiento de la Empresa
Disaire, C.A.”, para obtener el titulo académico de Licenciado en Administracion de Empresas
de Disefio, Municipio Sucre. Ante la Universidad Nueva Esparta, en Venezuela. En donde su
objetivo general consistio en disefiar una Camparia de Marketing Digital a través de la red social
Instagram para optimizar el posicionamiento de la Empresa Disaire, C.A., Municipio Sucre. Los
mismos optaron por llevar a cabo una investigacion de disefio Mixto que consistié en la unién de
datos cualitativos y cuantitativos, la cual, en el area de investigacién documental, consultaron
referencias bibliogréficas digitales e impresas. Aplicaron un tipo de investigacion descriptiva.

Modalidad proyecto factible.

Trabajaron con dos poblaciones finitas: la poblacién A, conformada por un (1) socio de la
empresa Yy, la poblacion B, siendo los seguidores actuales de una cuenta registrada en la red
social. La muestra fue conformada por 132 seguidores de la empresa a quienes se les realiz6 una
encuesta a través de un cuestionario. Respecto a los resultados orientaron a la creacion de una la
campafa de marketing digital. Concluyendo que tanto los aspectos comunicacionales, como los
publicitarios y graficos presentan los productos y servicios de una forma mas atractiva,
generando comunicacion efectiva entre empresa y clientes, es importante destacar que el aporte

fundamental a la investigacion, es la toma de datos provenientes del cliente interno y externo, lo
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cual es uno de los propositos indispensables de este trabajo, que persigue integrar criterios y
puntos de vista de clientes y usuarios, sumados a los de la directiva, para establecer una marca

consecuente, robusta y con alto desempefio de valor para ofrecer a sus clientes.

2.2 Bases Teoricas

Es de vital importancia para la debida sustentacion de esta investigacion las bases
tedricas que se presentan con las cuales se desarrollan una serie de consideraciones referentes al
tema y que ademas de una sustentacion bibliografica, tienen un aporte a la investigacion, para dar
una mejor comprension al mismo, topicos relacionados directamente con la linea de investigacion
y el fin de la misma.

En cuanto a las bases tedricas, Arias (2012) define “comprenden un conjunto de
conceptos y proposiciones que constituyen un punto de vista determinado, dirigido a explicar el
fendmeno o problema planteado. Puede dividirse en los tdpicos que integran la temética tratada o
de las variables que seran analizadas” (p.39) expresado en su forma mas elemental, estas bases
tedricas son los postulados y aspectos conceptuales relacionados con el problema de

investigacion que estan directamente relacionados con las variables del estudio.

2.2.1 Marketing

Segun Lambin, (1991) en su libro marketing estratégico define al marketing como:
Un sistema de pensamiento y un sistema de accién, como tal es la publicidad, la
promocion, la venta a presion, es decir un conjunto de medios de ventas
particularmente agresivos utilizado para conquistar los mercados existentes, el
marketing es considerado un conjunto de elementos y herramientas que permiten
el anélisis de métodos de prevision y de estudios de mercado, utilizado con el fin
de desarrollar un enfoque prospectivo de las necesidades y las demanda (p.12)
El marketing, va a formar parte fundamental para llevar a cabo el desarrollo estructural
y estratégico, para la comprension y como pilar y ciencia madre que da pie a esta
investigacion, ademas de ello se fundamenta en técnicas no solamente de marketing si no a
su vez bajo tendencias propias de la misma ciencia, y la inclusion de la tecnologia y

globalizacién del concepto.

2.2.2. Gestion de Marca
Segun Kotler & Keller (2012)

Una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna
manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.
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Las diferencias pueden ser funcionales, racionales, o tangibles relacionadas con el
desempefio del producto de la marca. Pueden ser también simbolicos, emocionales, o
intangibles relacionadas con lo que la marca representa o significa en un sentido mas
abstracto (p.241)

En sentido similar Villarroel Puma et al., (2017) mencionan “la esencia del proceso de
marketing es el desarrollo de una marca en la mente de los consumidores y acto seguido
convertirlo en un fan de la marca de su preferencia” (p.688) por su parte, Lopez (2000) expone
“consiste en lograr muchas cosas a la vez, entre ellas posicionamiento, mantenimiento,

recordacion y reconocimiento de la marca” (parrafo.1)
De manera analoga, Colmenares (2007) cita:

La marca representa la satisfaccion principal que un cliente espera y desea del proceso de
compra, y del uso de un producto o servicio representa una colaboracion continua entre el
vendedor y el comprador, configurada mediante interacciones multiples con un producto o
servicio y las actividades de mercadeo (Colmenares D, 2007, péarrafo. 5).

Dentro del espacio, Morales Sarmiento (2017) acota:

La gestion de marca se ha construido como una de las estrategias mas necesarias de la
publicidad y del mercadeo, porque se encarga de disefiar y construir tacticas que son de
gran ayuda para lograr que el consumidor se le despierte cantidad de sensaciones positivas

con respecto a la marca, también se realiza con el fin de reconocerse, tener una identidad
fuerte frente al pablico y crear una diferencia con las demés marcas (p.3).

En concordancia, Buil et al., (2013) considera “la medicion, control y seguimiento del
valor de las marcas busca guiar las decisiones del departamento de marketing en un nivel tactico

y estratégico, y evaluar posteriormente la efectividad de las mismas” (p.228)
2.2.3. Estrategia de Marca

Segun,Travez Moreno (2018) detalla “la marca constituye el centro de relacion de la
organizacion con el cliente, es una plataforma para toma de decisiones estratégicas que se veran
reflejadas en los beneficios financieros, que incluye el valor de la accion” (p.136). de manera
similar, Schlesinger Diaz et al., (2008) citan “las marcas constituyen la base clara para

posicionarse y diferenciarse en un mercado cada vez méas competitivo y globalizado” (p.62)
De acuerdo con (Valenzuela Robles, 2014)

La estrategia de marca-ciudad (EMC) consiste en identificar los atributos
diferenciales de una localidad en lo especifico o de una region con localidades
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muy cercanas y casi contiguas. Es pieza fundamental para esclarecer el
posicionamiento de regiones, naciones y ciudades, desde la perspectiva de
atraccion generado por la creacion de marca y referencia, de manera que se
estimule la apreciacion positiva de los atributos de una comunidad (p.67).

En opinion del citado autor, menciona que el “sustento del enfoque de marca Unica
proyecta unidad, mas no uniformidad o estandarizacion, y a su vez, cada region despliega sus
estrategias particulares enfocadas a cada giro en lo especifico, la propia marca Unica auxiliaria en
la consolidacion del concepto” (Valenzuela Robles op cit., 2014, p.63). En el mismo orden y
direccion , Villarroel Puma et al.,(2017) explican “para desarrollar una marca, se debe considerar

la identidad, posicionamiento y personalidad de la marca (p.691)
2.2.4. Posicionamiento de Marca
Segun Serralvo & Tadeu Furrier (2005) plantean:

Una definicion genérica del posicionamiento como el proceso de estudio,
definicion e implementacion de una oferta diferenciada de valor cuyos atributos
proporcionen una posicidn ventajosa sostenible en relacion con la competencia
en un escenario competitivo, desde el punto de vista de un publico objetivo. Esta
definicion genérica se aplica con independencia del posicionamiento del
producto, de la marca, de la imagen, de la empresa o de la estrategia (p.5).

Segln Ries & Trout Op.Cit., (2000) citan: “el posicionamiento no es lo que usted hace
con un producto, sino lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, cémo posiciona el
producto en la mente de éste” (p.3) en concordancia con lo expuesto, el posicionamiento segun
Travez Moreno op cit., (2018) muestra “es la manera en que se distingue un producto o compaiiia
en la mente de sus posibles clientes. Es la razon por la que un comprador pagara un poco mas por

una marca” (p.50).

Visto de esta forma, es necesario entonces crear nuevas estrategias para poder posicionar
una marca en la mente del cliente. Adicional a lo expuesto, Corrales (2021) hace referencia que
“una estrategia de posicionamiento de marca debe valorarse como un proyecto trascendental en
toda empresa, por lo cual requiere de planificacion, analisis y esfuerzo” (parrafo.9) asimismo, el
citado autor expone 6 factores clave para realizar una estrategia de posicionamiento de marca,

entre los que estan:

1. Descubrir las necesidades y preferencias del consumidor.

2. Analizar la competencia.
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3. Conectar con valores, percepciones y pensamientos.

4. Conectar con los usuarios a nivel humano.

5. Agregar valor.

6. Reforzar cualidades diferenciadoras. (Parrafos- 9-14).

En las generalizaciones anteriores de acuerdo a la opinién de los citados autores, se
pudiera suponer que el posicionamiento de marca, conduce a sentar las bases solidas y utiles de
aquellas estrategias de marca que la empresa Machy’s Turismo, C.A, quiere aplicar para alcanzar

mayores niveles de competitividad en el mercado.

2.2.5 Redes sociales (RRSS)

Segun Ontsi, (2011; 54), las redes sociales son estructuras sociales compuestas de
grupos de personas conectadas por uno o varios tipos de relaciones, se pueden definir como
“un sitio en la red, cuya finalidad es permitir al usuario relacionarse, comunicarse, compartir
contenido y crear comunidades 0 como una herramienta que les permite interactuar con el
resto de usuarios afines o no al perfil publicado.

Como parte de la propuesta a desarrollar, para lograr la fidelizacion de la marca y
posterior posicionamiento, parte de las palancas y estrategias a considerar estd sustentada en
un ambiente digital, en el cual necesariamente estan inmersas las redes sociales, por ende la
comprension de un término mas alla de lo técnico, que permita establecer aquello que alberga
a masas, genera comunidades y permite establecer criterios, interaccion y divulgacion de

mensajes dirigidos, especificamente en el mundo comercial.

2.2.6 Promocién

Segun citado en la publicacion, direccion de marketing Kotler (2016:8) es la realizacion
de incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto la promocién es "la
cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que
compren”

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad", la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing
para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el

tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados™
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Por su parte, Sussman, en "El Poder de la Promocién™ (1998:14) enfoca a la promocién
como "los distintos métodos que utilizan las compafiias para promover sus productos o servicios"
Por consiguiente se debe mencionar que la promocién es una de las estrategias mas importantes
establecidas a la hora de desarrollar un proyecto de posicionamiento, se hace necesario el
conocimiento de este concepto de la mezcla de mercadeo, debido a que es el punto critico que
busca reforzar la matriz de estudio con referencia a medir el impacto que tiene el contenido

influenciador a traves de los influencers para posicionar marcas en el ambiente digital.

2.2.7 Estrategias de Marketing

Las estrategia de marketing, son un tipo de estrategias que presenta el enfoque
mercadotécnico general que se utilizara para lograr los objetivos de mercadotecnia que se ha
propuesto la empresa o unidad de negocios. A criterio McCarthy y Perreault (1997:47), la
estrategia de marketing "es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con €l. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de
actuar de una empresa dentro de un mercado".

En relacion a la investigacion, las estrategias de marketing juegan un papel fundamental,
debido a que a través de la propuesta, se sugieren diversas acciones para cumplir con la gestion
de marca, y fomentar la fidelizacion y posicionamiento de la marca en el sector turistico, ademas
de ello, dichas estrategias estan orientadas a cumplir objetivos puntuales para el cliente interno y

externo de la empresa.

2.2.8 Marketing Mix

La mezcla de marketing o marketing mix son las variables tradicionales con las que cuenta
una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Segin Lamb, Hair y McDaniel (2011;
47) “la mezcla de marketing se refiere a una combinacion Unica de estrategias de producto,
distribucion o plaza, promocién y fijacion de precios”. Al desarrollar estrategias de marketing
para la presente investigacion, se requieren de unos instrumentos basicos que se deben combinar
de manera adecuada, con el fin de lograr los objetivos planteados.

Estas herramientas se resumen en las “4P” (producto, precio, promocién y plaza), para ello
es indispensable que las mismas sean combinadas con total coherencia y trabajen conjuntamente

para lograr complementarse entre si un resultado de fidelizacion a través de campafas
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promocionales, en redes sociales, de atraccion y empuje, que a posterior van a lograr el

posicionamiento paso a paso de la marca.

2.2.9 Posicionamiento
El posicionamiento no solo ayuda a las marcas a mantener un liderazgo, es también una
herramienta Gtil para mantener una posicion, evitar una colision directa con el lider del mercado,
introducir nuevos productos y emprendimientos en mercados saturados y prevenir 0 minimizar
los efectos de futuros lanzamientos o nuevas tecnologias.
Segun Kotler y Armstrong (2007:53),

Significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacién con los productos competidores. Por
consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus
productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en
sus mercados metas.

Blanco, Prado y Mercado (2014:119) definen el posicionamiento como la “accion de
disefiar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la
mente del consumidor”. Schiffman y Lazar (2005:179) afiaden que “el posicionamiento es mas
importante para el éxito final de un articulo, que sus caracteristicas reales”. Russell, R., Lane y
Whitehill (2005:123) afirman que: “Posicionar un producto se refiere a segmentar un mercado
por cualquiera de las dos vias: 1) crear un producto que satisfaga las necesidades de un grupo
especializado, o 2) identificar y anunciar una caracteristica de un producto existente que satisfaga
las necesidades de un grupo especializado”.

El concepto del posicionamiento, desde la percepcidn de los autores mencionados, sustenta
el proyecto en relacién a la importancia de cdmo debemos realizar un posicionamiento efectivo,
cuyo objetivo es permanecer en la mente de consumidor y que el mismo nos elija por lo que,
comunicacionalmente, a través de las distintas estrategias le hemos transmitido un mensaje del
producto o servicio ofrecido. Las estrategias de posicionamiento crean una proteccion para las

ventas en el mercado.

2.2.10 Estrategias de posicionamiento
Los mismos autores Blanco, Prado y Mercado (2014:123) seiialan las siguientes
estrategias de posicionamiento:

1. Posicionamiento en base a Precio/Calidad
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Se tratard de determinar la estrategia a medio y largo plazo de la compafiia para fijar los
objetivos o elaborar los planes en torno a esta decision.
2. Posicionamiento con respecto al uso
Es un enfoque hacia un tipo de actividad/segmento de clientes, destacar la idoneidad del
producto o servicio segun para lo que ha sido creado.
3. Posicionamiento orientado al usuario
Al asociar la oferta de la compafiia a prescriptores famosos, a la hora de promocionar los
productos o servicios en anuncios, se esta determinando para qué tipo de publico se orienta la
oferta.
4. Posicionamiento por el estilo de vida
Es otra estrategia de segmentacion del target al que va dirigida la oferta.
5. Posicionamiento con relacion a la competencia
o Resultarda mas sencillo para los clientes realizar comparaciones que comprar un producto
0 servicio desconocido.
o Sera relevante que el cliente perciba que el producto o servicio desconocido supera en

prestaciones o atributos a lo que hay en el mercado.

Es importante el conocimiento de todas las estrategias de posicionamiento posibles y
adaptarlas al tipo de negocio que se estudia, en este caso en la rama turistica, debido a que se
emplearan los esfuerzos correctos y en la direccion adecuada, a fin de que las palancas empleadas
sean direccionadas al target indicado, evitando fugas de dinero innecesarias y resultados tangibles

en corto a mediano tiempo.

2.2.11 La fidelizacion del cliente

Segun Alcaide (2015; 18) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a
volver a adquirirlo” (p. 18). La fidelizacion de los clientes se estructura mediante diferentes
factores, el principal de estos es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto
combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que realice esta, los
incentivos que le brinde la empresa, la experiencia y la informacién que tenga el cliente sobre el

producto es lo que permiten establecer una fidelizacion por parte de este.
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2.3 Bases Legales

A continuacidn, se mencionan las leyes y normas que sustentan a las pequefias y
medianas empres as en Venezuela y sirven de soporte legal a esta investigacion, la

Constitucion Bolivariana de Venezuela (1999), en sus siguientes articulos ordena:

Articulo 117: Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y
servicios de calidad, asi como a una informacién adecuada y no engafiosa
sobre el contenido y caracteristicas de los productos y servicios que
consumen, a la libertad de eleccion y a un trato equitativo y digno.

Articulo 118: Se reconoce el derecho de los trabajadores y trabajadoras,
asi como de la comunidad para desarrollar asociaciones de caracter social
y participativo, como las cooperativas, cajas de ahorro, mutuales y otras
formas asociativas. Estas asociaciones podran desarrollar cualquier tipo de
actividad econémica, de conformidad con la ley. La ley reconocera las
especificidades de estas organizaciones, en especial, las relativas al acto
cooperativo, al trabajo asociado y su caracter generador de beneficios

colectivos.

2.4 Definicion de Términos
Atencion: es una cualidad de la percepcién que funciona como una especie de filtro de los
estimulos ambientales, evaluando cuéles son los mas relevantes y dotandolos de prioridad para un
procesamiento mas profundo.
Branding: Es el proceso por el que se le confiere un sentido especifico a una compafiia, producto

0 servicio creando y modelando una marca en la mente de los consumidores.

Cliente: persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios de un
profesional o empresa.
Comercializacion: es el intercambio o “trueque” que se aplica cuando una persona quiere

adquirir un producto y a cambio entrega una cantidad de dinero impuesta.
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Competencia: se define como la capacidad de generar la mayor satisfaccion de los consumidores
al menor precio, es decir, con produccién al menor costo posible.

Comportamiento del consumidor: como una disciplina del marketing se enfoca en la forma que
los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo)
en articulos relacionados con el consumo.

Consumidor: aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una compaiiia o
adquiere los productos de esta a través de los diferentes mecanismos de intercambio de pagos y
bienes disponibles en la sociedad.

Estrategias: Es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin, y en
el marketing se encarga de planear, determinar y coordinar las actividades operativas.

Marketing digital: es una forma del marketing que se basa en la utilizacion de recursos
tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales y que
provoquen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente el marketing digital se utiliza para
crear una presencia en medios digitales como internet, telefonia mdvil, television digital e incluso
los videojuegos.

Marketing directo: consiste en un sistema interactivo que consigue seguidores y resultados en
sus transacciones dandose a conocer a través de los medios publicitarios de un lugar.

Matriz Pestel: EI PESTEL es una herramienta utilizada en el analisis estratégico que define el
entorno de una empresa, por medio del anélisis de un conjunto de factores externos, La razon de
la aplicacion del analisis PESTEL es poder hacer una descripcion del contexto o ambiente donde
opera una empresa.

Mercado: Personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y
voluntad de gastarlo; alternativamente, cualquier persona o grupo con los que un individuo o una

organizacion tiene una relacion de intercambio actual o potencial.

Publico: conjunto de las personas que participan de unas mismas aficiones o con preferencia
concurren a determinado lugar.

Segmentacion: Consiste en dividir el mercado en una serie de subgrupos 0 segmentos
homogéneos respecto a una o varias variables, mediante diferentes procedimientos estadisticos,

con el fin de poder aplicar a cada uno de ellos programas especificos de marketing que permitan
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satisfacer de forma mas efectiva las necesidades de sus miembros efectiva las necesidades de sus
miembros y los objetivos de la empresa.

Satisfaccion: sentimiento de bienestar o placer cuando una necesidad es cubierta.

Satisfaccion total del cliente: el nivel de satisfaccion del cliente después de la compra depende
de los resultados de la oferta en relacion con sus expectativas previas. en general, la satisfaccion
es una sensacion de placer o de decepcidn que resulta de comparar la experiencia del producto (o
los resultados) con las expectativas de beneficios previas.

Servicios: organizacion, con su personal y medios, que se encarga de realizar un trabajo que

satisface determinadas necesidades de una comunidad.
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2.4. Cuadro de la Operacionalizacion de las variables
Cuadro No. 1 Operacionalizacién de Variables

Ohjetiro General Froponer estatezias de marcs en el posicionanmerto de la empiesa Maoky's Turismo C 4 ubicada enPuerto Cabella, Estado Cardobo.
Ohbjetivos Espacificos Varishles Definieiénoperacional Dimensiones Indicadores Himero de Técnies e Instoomentes.
Ttems
Planificacidn *  Fremenciadeuso. 1
*  BRecomocmmiento de redes sociales 2
de lamareca,
Aecidn de disefiar la ofertay " Imagen corporativa. 3
Diagnosticarel laimagen deuna empresade * Ambientedigital. 4
posicionarierto achial Posiclonannents | tal modo que ocupen un bz *  Imagende lamarca 5 Técnica Enmesta.
de laempresa Machy's distintive enla mernte dal *  Eeincidencia. 3 Instrurnera:
Turiszno .4 ,ubicada consurnidor Cuestionaro,
en Puerta Cabello, = Atencidn yservicioal clierte. 7
Estado Carahohbo. Promociones " Costode servicio. g
" Gestidn de promocidn 9
*  Posicionanmerdo. 10
= Cuentas mevas potencales.
* Tasade adquisicidn de chiente.
" Volimende ventas por periado.
* Precios de conpetercia
* Eetencidnde clieres
Inwvestizar las estratesias Conmntode acciores que se Indicadores de = Satisfaccidnde empleades. Debilidades
adeuadas para lograrel Estratagia levan acabo paralograun | Gestidnde ventas, | * Tasads ventaupsell yoross sell. Oporhuidades Herramientss:
posicionanierto de la deternunado fin, ¥ en el = HPE- puntajede recomendamidn Fortalezas MatrizDOFA,
empresa Machy's matketing se encatza da = Interacciomes. Amenazas
Turisino ©.4 ,ubicada plansar, deterunar y * [mracidm del ciclo de vertas,
en Puerto Cabello, coordinarlas actvidades * Tasa de respuestas postiras ws
Estado Carahobo, operativas, negativas,
Estrategiade = Cumplmeto de ks tasas de
posiclonanterto aceptaciin
* Cielo de vida del cliente
* Cobettra de fentonos de bos
representardes.
* Impactode las promociones.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Los aspectos metodologicos son vias que permiten encaminar el proceso de investigacion
de un estudio desarrollado, en tanto esos procesos conllevan a procedimientos que orientan a
cualquier proyecto investigativo que se desee realizar. En este sentido el autor Arias (2006:34)
sefala que “ la misma detalla de forma minuciosa el método y el paradigma a utilizar, los medios
necesarios para obtener la informacion que se requiere a fin de proponer soluciones que puedan
resolver problemas de investigacion” en este caso la estructura metodoldgica presenta el tipo de
investigacion, el disefio las unidades de estudio, la poblacion, muestra, técnicas e instrumentos

de recoleccion de datos, analisis de datos y las fases de la investigacion.

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion
La presente investigacion se encuentra enmarcada entre la modalidad de un proyecto
factible. Al respecto, el Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestria y Tesis

Doctorales de la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL, 2016) define:

El Proyecto Factible consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de una
propuesta de un modelo operativo viable para solucionar problemas,
requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos sociales; puede
referirse a la formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o
procesos. El Proyecto debe tener apoyo en una investigacién de tipo documental,
de campo o un disefio que incluya ambas modalidades. ElI Proyecto Factible
comprende las siguientes etapas generales: diagnostico, planteamiento y
fundamentacion tedrica de la propuesta; procedimiento metodoldgico,
actividades y recursos necesarios para su ejecucion; analisis y conclusiones
sobre la viabilidad y realizacion del Proyecto; y en caso de su desarrollo, la
ejecucién de la propuesta y la evaluacion tanto del proceso como de sus
resultados (UPEL, 2016, p.21).

De acuerdo a lo planteado por UPEL (2016) se considerara un proyecto factible debido a
que, se proponen estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo,

C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo, en vista de la falta de proyeccion en el



mercado que presenta actualmente la empresa, con el fin de ser aplicadas y obtener los resultados
deseados. Asimismo, este proyecto, se apoyaria en una investigacion de campo, la cual segln

Arias op cit., (2012) hace referencia:

En sentido similar la UPEL Ob Cit., (2016) sostiene:

Se entiende por Investigacion de Campo, el andlisis sistemético de problemas en
la realidad, con el proposito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su
naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de metodos caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo. Los datos de
interés son recogidos en forma directa de la realidad; en este sentido se trata de
investigaciones a partir de datos originales o primarios (p.19)

La investigacion de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el
investigador obtiene la informacion, pero no altera las condiciones existentes. De
alli su caracter de investigacion no experimental (p.31)

Al relacionar este concepto con este trabajo, se puede observar que se vincula claramente
con los objetivos del mismo, ya que se recolectardn datos primarios directamente del lugar de
estudio a través de un cuestionario. Al mismo tiempo, se apoya en una amplia revision
documental. En torno a este tipo de investigacion, UPEL Ob Cit., (2016) plantea:

Se entiende por Investigacion Documental, el estudio de problemas con el
proposito de ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza, con apoyo,
principalmente, en trabajos previos, informacion y datos divulgados por medios
impresos, audiovisuales o electronicos. La originalidad del estudio se refleja en el

enfoque, criterios, conceptualizaciones, reflexiones, conclusiones,
recomendaciones y, en general, en el pensamiento del autor (p.20)

Desde la mirada Arias op cit., (2012) menciona “el disefio de investigacion es la estrategia
general que adopta el investigador para responder al problema planteado. En atencion al disefio,
la investigacion se clasifica en: documental, de campo y experimental” (p.27). Partiendo de estas
consideraciones, el disefio de este trabajo estaria en correspondencia a un proyecto factible
apoyado en una investigacion de campo y documental, de nivel descriptivo, no experimental,

transversal.

De acuerdo con Hernandez & Sampieri et al., (2014) ob cit, expresan “la investigacion no
experimental se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se

observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p.152) en atencion a “disefio
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transeccional (transversales) son investigaciones que recopilan datos en un momento Unico”
(Hernandez Sampieri et al., (2014) ob cit (p.154)

3.2 Nivel de la Investigacion

El presente trabajo buscaré la obtencion de nuevos conocimientos mediante la aplicacion
de los métodos que propone la investigacion cientifica; por tal razén, se toma en cuenta el nivel
de investigacion que “se refiere al grado de profundidad con que se aborda un fendmeno u objeto
de estudio” (Arias, 2012, p.23). En este caso en particular, el nivel que se utiliza en esta
investigacion es el descriptivo, pues responde a las preguntas: quién, qué, donde, porque, cuando
y como, lo que permite describir el fendmeno que se estd produciendo, con lo cual el investigador
contara con elementos para tomar la decision de recabar los datos de la mejor manera posible. En
este sentido Arias ob cit., (2012) afirma:

La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fendmeno,

individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura 0 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)

3.3 Poblacion y Muestra

La poblacion, segin (Hernandez Sampieri et al., (2014) op cit, indican “es el conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. (p.174). En este sentido, la
poblacién estara conformada por los clientes que visitan con mayor frecuencia en la empresa
Machy’s Turismo, C.A, con la finalidad de obtener datos que permita determinar una

informacion concreta y real acerca del posicionamiento actual de la empresa.

Una vez definida la poblacion, se procedi6 a establecer la muestra, que desde perspectiva
de los citados autores “la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion, es un subconjunto
de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos
poblacion” (Hernandez Sampieri et al., 2014, op cit., p.175). Cabe destacar, que la poblacion
seleccionada es de 300 personas Y, sera determinada al azar por los investigadores una muestra de

90 personas.

Por otra parte, Ballestrini (2000; 59) indica que “la poblacion es finita y menor de 90
elementos se debe asumir al total de elementos en el estudio; mientras que, en caso contrario sera
necesario extraer una muestra respectiva’. El total de la muestra estuvo constituida por 90 sujetos

de estudio por lo cual se considera de muestra finita y concertada por los investigadores.
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De igual forma, segin Arias (2006:83) la muestra es: “un subconjunto representativo y
finito que se extrae de la poblacion accesible”. Es decir, es un pequefio grupo de una poblacion
que se extrae para ser estudiado. Para efectos del presente estudio se ha establecido el criterio de
seleccién de la muestra de acuerdo con lo sefialado por Arias (2012) mediante el muestreo casual
de tipo “intencional u opinatico: en este caso los elementos son escogidos con base en criterios o
juicios preestablecidos por el investigador” (p. 85). La muestra ha sido establecida por decision

del investigador en un grupo de 90 sujetos.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
Para estudiar como se realizard la gestion de marca de la empresa, con el fin de obtener
datos e informacién que permitan saber cuéles son las debilidades presentes al respecto, se
precisard aplicar una entrevista al duefio de la empresa, que segin Arias ob cit., (2012)
contempla:
La entrevista, m&s que un simple interrogatorio, es una técnica basada en un
didlogo o conversacion ‘“cara a cara”, entre el entrevistador y el entrevistado

acerca de un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador
pueda obtener la informacién requerida (p.73)

Ademas, se utilizara la observacién para obtener informacion relacionada con la empresa
objeto de estudio, especificamente sobre la gestion de marca. En relacion a la observacion Arias
ob cit., (2012) plantea “la observacion es una técnica que consiste en visualizar o captar mediante
la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacion que se produzca en la
naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos objetivos de investigacion preestablecidos” (p.69)
Posteriormente, se aplicara la técnica de la encuesta, con el proposito de obtener la informacion

requerida para hacer el estudio de campo.

En relacién a la encuesta, Arias ob cit., (2012) argumenta “se define la encuesta como una
técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de
si mismos, o en relacidon con un tema en particular” (p.72). Asimismo, el instrumento elegido fue
un cuestionario con respuestas dicotdbmicas (si, no). En relacion a éste, Arias ob cit., (2012)
explica “es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o
formato en papel contentivo de una serie 25 eguntas. Se le denomina cuestionario auto

administrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador” (p. 74)
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3.5 Fases Metodoldgicas de la Investigacion
Fase I: Diagnostico del posicionamiento actual de la empresa Machy’s Turismo, C.A,

ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

En esta fase se realizara un diagnéstico de la situacion actual de la empresa en estudio,
en donde se busca obtener la mayor informacion posible y de alta fiabilidad, para asi
determinar fallas y posibles causas de las mismas, en donde es de suma importancia para
la organizacidn idear estrategias basadas en el marketing y la fidelizacion de sus clientes
para el posicionamiento de la marca e incremento en la participacion de mercado y mejora
en los indicadores de ventas, ademas de la poblacion y muestra utilizada, y la recopilacion
de informacion a través del instrumento mencionado, se procedera a realizar una encuesta
a un experto en el area de mercadeo, servicio y atencion al cliente y gestién de marca, a
fin de obtener de primera mano informacién valiosa para la construccion de soluciones y
propuestas.

Segun Kerlinger (1985:338), la entrevista “Es una confrontacion interpersonal, en la
cual una persona formula a otra, preguntas cuyo fin es conseguir contestaciones
relacionadas con el problema de investigacion”. En otras palabras, es un dialogo
entre dos 0 mas personas con el objetivo de conocer e intercambiar puntos de vistas
diferentes. Ademas, permite a los individuos desarrollarse personalmente como
también profesionalmente.

Por otro lado, también sera utilizada la técnica de la encuesta la cual esta dirigida a 3
miembros directivos de la organizacion, a fin de establecer la situacién a priori y desarrollar las

estrategias adecuadas.

Segun Tamayo y Tamayo (2008:24) la encuesta “Es aquella que permite dar
respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacién de variables, tras
la recogida sistematica de informacion segun un e previamente establecido que
asegure el rigor de la informacion obtenida”. Es decir, permite dar resultados de
problemas existentes sobre una determinada situacion, ya que acumula datos de una
determinada investigacion.

Fase I1: Investigar las estrategias adecuadas para lograr el posicionamiento la empresa Machy’s

Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabaobo.

En esta fase de la investigacion, se evaluara toda la informacion obtenida y posterior a un
diagnostico mediante los instrumentos aplicados, se realizara la debida seleccion de las

estrategias idéneas y adaptadas al modelo de negocio, una vez definidas todas las herramientas y
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estrategias se procederd a desarrollar las mismas y plantear a traves de una propuesta un plan de

accion consecutivo para obtener los resultados perseguidos.

Fase Ill. Disefio de estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s

Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

En esta fase se da por cumplida la propuesta de mejoras presentada a la organizacion, a
fin de que las mismas puedan ser implementadas en miras de alcanzar un posicionamiento paso a
paso, a través de la fidelizacion, esto tomando en consideracion las mejoras y reformas
necesarias, que deben realizarse en la estructura de mercadeo, imagen, gestion de marca y

captacion de clientes a través de palancas promocionales, digitales y experienciales.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos de la investigacién, asi como
el andlisis e interpretacion de los mismos. La informacion recolectada se presentan a través de
cuadros y gréficos que sirvieron de apoyo para el analisis, también se dieron a conocer los
resultados de la entrevista estructurada cuyo objetivo fue conocer la situacion actual del mercado,
manejo de clientes, presentacion de la marca hacia el pablico y gestion de marca, ademas de la
interpretacion del comportamiento de consumo, que sustentara, la propuesta de disefio de
estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada en
Puerto Cabello, Estado Carabobo, mediante el resultado cuestionario dicotdbmico compuesto por
10 preguntas, y una entrevista al director general de la Organizacion, asi como a una parte de la
muestra compuesta por clientes habituales, en el presente capitulo se validaran las fases
metodoldgicas | y Il, como parte del anélisis e interpretacion de los datos mediante una matriz
DOFA, y su cruce para validar la fase I, con una matriz PESTEL, que permitira validar la fase 11,
con un posterior analisis para estructurar la fase Ill, que se desarrollara en el capitulo V la

propuesta.
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
Estimados:
Personal y gerencia.
Machy’s Turismo

A continuacion se presenta un cuestionario con una serie de preguntas las cuales
proporcionardn informacion de gran utilidad para el desarrollo del Trabajo de Grado
titulado: ESTRATEGIAS DE MARCA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA MACHY’S TURISMO, UBICADA EN PUERTO CABELLO, ESTADO
CARABOBO.

Le agradecemos su colaboracion, atentamente.
Autora: Axiel Maldonado
Dayali Utrera

CUESTIONARIO

1.¢Es usted cliente habitual de los servicios de Machy’s Turismo?

2.¢;Conoce las redes sociales de la marca Machy’s Turismo?

3.¢Reconoce a la marca Machy’s Turismo por su logo?

4.;Conoce la marca a través de Instagram?

5.¢Para usted es facil recordar a la marca por su imagen o logo?

6.¢Se ha servido usted en mas de dos ocasiones del servicio de Machy’s Turismo?
7.¢Califica usted de eficiente el servicio y la atencion de la marca?

8.¢Considera los precios del servicio y paquetes de la marca, excesivos?

9.¢Cree usted que la empresa debe mejorar sus promociones?

10. ¢ Considera usted la marca una de las mejores al momento de prestar el servicio turistico?
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Item 1. ;Es usted cliente habitual de los servicios de Machy’s Turismo?

Cuadro 1.Frecuencia de Uso

¢Es usted cliente habitual de los servicios de Frecuencia Frecuencia
Machy’s Turismo? Absoluta Relativa
Sl 53 59%
NO 37 41%
Totales 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 1 Frecuencia de Uso. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: En esta grafica se puede observar que un 59% de la muestra encuestada, afirma
ser cliente habitual de la marca Machy’s turismo, mientras que un 41% no es cliente habitual de
la marca, con lo que se evidencia, que existe una gran cantidad de clientes que no estan
completamente fidelizados y esto no permite alcanzar el posicionamiento deseado para la marca,
ademas que debe hacerse un analisis de las razones por las cuales el publico y target objetivo no

esta en sincronia con los esfuerzos promocionales y publicitarios que realiza la empresa.
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Item.-2 ¢ Conoce las redes sociales de la marca Machy’s Turismo?

Cuadro 2. Redes Sociales

¢ Conace las redes sociales de la marca Frecuencia Absoluta| Frecuencia
Machy’s Turismo? Relativa
NO 78 87%
Sl 12 13%
Totales 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 2 Redes Sociales. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: Con un 87% de la muestra encuestada afirmando que no conoce las redes sociales
de la empresa, se evidencia la poca gestion digital que se ha realizado en funcion de dar a
conocer a la marca en redes sociales e impulsar la captacion de clientes a través de las diferentes

plataformas, esto permite entender que no se ha aprovechado el impulso de las campafias

digitales para fidelizar y posicionar la marca,

conocer a la marca a través de las redes sociales, mostrando un minimo namero de personas que

mientras que un 13% de la misma afirma si

han recibido la informacidn digital que se ha realizado por parte de la marca.
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Item.- 3 ¢Reconoce a la marca Machy’s Turismo por su logo?

Cuadro 3. Imagen Corporativa

¢Reconoce a la marca Frecuencia Frecuencia Relativa
Machv’s Turismo por su Absoluta
NO 80 89%
Sl 10 11%
Totales 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 3 Imagen Corporativa. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: Con un total de 89% de la muestra se evidencia el poco conocimiento y
asociacion que tiene el publico y clientes con la imagen corporativa de la marca, que aunada al
poco alcance en redes sociales debido a la falta de gestion en el ambiente digital, ha permitido el
no aprovechamiento del nicho tan importante al que dirige el mensaje la marca, por otro lado
apenas un 11% de la muestra encuestada afirma reconocer a la empresa por su logo, lo que

evidencia poca recordacion y presencia en la memoria del publico y cliente que ha recibido los

servicios de la marca.
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Item.- 4 ;Conoce la marca a través de Instagram?

Cuadro 4. Ambiente Digital.

¢Conoce la marca a través de Frecuencia Frecuencia Relativa
Instagram? Absoluta
No 78 87%
Si 12 13%
Total 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 4 Ambiente Digital. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: Con un 87% de la muestra encuestada, se evidencia que el trabajo de posicionar
y fidelizar al pablico y audiencias a través de las redes sociales, no ha sido llevado con buena
gestién, debido al poco conocimiento de la muestra por el perfil en la red social Instagram, esto
evidencia que no se esta utilizando los canales digitales para conquistar audiencias y generar
embudos de ventas en la misma, por otro lado se puede notar que apenas un 13% de la muestra

conoce los canales digitales de la marca, lo cual representa una pérdida considerable de

oportunidades de ventas y captacion de clientes de distintos lugares.
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Item.-5 ¢ Para usted es féacil recordar a la marca por su imagen o logo?

Cuadro N° 5 Imagen de la marca

¢ Para usted es facil recordar a Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
|la marca por su imagen o logo?

Sl 73 81%
No 17 19%
Total 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N°5 Imagen de la Marca. Fuente: Autores. (2023)

Analisis: Con un 81% de la muestra encuestada, se evidencia que los clientes y usuarios,
mantienen en su memoria con facilidad la imagen representativa de la empresa o logo, con lo que
se percibe que el mismo mantiene las caracteristicas necesarias para atraer y permanecer en la
memoria de un publico, sin embargo esto solo permite observar una arista importante en la visual
de la marca, el disefio, que a su vez indica que un 19% un numero representativo de la muestra
indica que no se le hace facil recordar el logo de la marca, permitiendo inferir que se podria hacer

una revision del disefio del logo y establecer si hacen falta mejoras o refrescamiento del mismo.
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Item.-6 ¢Ha sido usted usuario en mas de dos ocasiones del servicio de Machy’s Turismo?

Cuadro 6. Reincidencia en uso del servicio

¢Ha sido usted usuario en mas de dos Frecuencia Frecuencia
ocasiones del servicio de Machy’s Turismo? Relativa Absoluta
NO 58 64%
Sl 32 36%
Total 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 6 Reincidencia en uso del servicio. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: Un 64% de la muestra indica que no ha sido un cliente recurrente en mas de dos
ocasiones de los servicios de la marca, lo que permite detectar que; existe un gran numero de
clientes nuevos y la poca reincidencia en clientes que han usado la marca, que es una clara sefial
de que no existe una clara camparia de captacion, manteamiento y fidelizacion de los clientes,
debido al flujo constante de nuevos visitantes, por otro lado un importante 36% de la muestra
indica que, si son clientes con un uso regular o mayor a dos veces a los servicios de la empresa,

lo que invita a revisar la gestion de la marca para incrementar el nimero de clientes frecuentes.
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Item.- 7 ¢ Califica usted de eficiente el servicio y la atencion de la marca?

Cuadro N°7 Atencién y Servicio al cliente

¢ Califica usted de eficiente el servicio y la atencion de la | Frecuencia Frecuencia
marca? Absoluta Relativa
Sl 79 88%
NO 11 12%
Total 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 7 Atencion y Servicio al cliente. Fuente: Autores. (2023)

Analisis: Con un total de 88% de la muestra encuestada, se corrobora que la organizacién
presta un buen servicio y atencién al cliente, dejando una buena experiencia en la clientela y
publico visitante, mientras que un 12% afirma no haber percibido un excelente servicio y
atencion por parte del equipo de la marca, esto indica que existen fallas segin la percepcion de
servicio y atencion por parte de los usuarios y clientes, que deben ser tomado en cuenta para
reforzar la gestién de marca y esto tomarlo como parte de la propuesta de valor que ofrece la
marca a los clientes.
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Item.- 8. ;Considera los precios del servicio y paquetes de la marca, excesivos?

Cuadro N° 8. Precio

¢ Considera los precios del servicio y Frecuencia Frecuencia
[paquetes de la marca, excesivos? Absoluta Relativa
NO 90 100%
Sl 0 0%
TOTAL 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 8 Precio. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: Con un 100% de la muestra, se confirma que la gestion de precios por el
servicio prestado a los clientes, es percibida como satisfactoria por los mismos, esto tiene una
connotacion positiva para la organizacion, debido a que el valor del servicio en medicion
monetaria es bien percibida y evaluando el mismo con respecto al servicio es un precio
equilibrado para el total de los encuestados, por otra parte, este resultado muestra que la poco
fidelizacién de la marca no se debe a precios elevados o fuera de mercado, lo que indica revisar

otras aristas importantes en el manejo del negocio.
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Item.- 9 ¢ Cree usted que la empresa debe mejorar sus promociones?

Cuadro N° 9. Gestion de promocion

¢ Cree usted que la empresa debe Frecuencia Frecuencia
mejorar sus promociones? Absoluta Relativa
S 82 91%
NO 8 9%
Total 90 100%

Fuente: Autores. (2023)

Grafico N° 9 Gestion de Promocién. Fuente: Autores. (2023)

Analisis: Con un 91% la muestra encuestada afirma que la empresa debe mejorar o
implementar promociones en fechas o temporadas de poca y mayor afluencia, mientras que un
9% afirma sentirse conforme con el mensaje promocional que la marca gestiona durante el afio,
este resultado particular, permite inferir que, hay un poco gestion promocional u opcidn para los
clientes y usuarios en cuanto a paquetes, fechas, variacion de precios, descuento y beneficios por
usos, lo que crea un poco motivacion a los clientes para el uso repetido de los servicios y

atracciones de la marca.
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Item.- 10 ;Considera usted la marca una de las mejores al momento de prestar el servicio

turistico?

Cuadro N° 10. Posicionamiento

¢Considera usted la marca una de las Frecuencia |Frecuencia
mejores al momento de prestar el servicio | Absoluta Relativa
turistico?
Sl 72 80%
NO 18 20%
Total 10 100%

Fuente: Autores. (2023)

Cuadro N° 10 Posicionamiento. Fuente: Autores. (2023)

Anélisis: Con el 80% de la muestra encuestada afirmando que la marca Machy’s Turismo
es una de las mejores en la prestacion del servicio turistico en la zona, se percibe un buen
desempefio por parte de la misma, al momento de prestar los servicios a los clientes, sin embargo
se deben revisar las politicas de captacion y difusion del mensaje de la marca, asi como las
estrategias promocionales, debido a que un nimero importante un 20% de la muestra, indica que
no consideran a la organizacion como una de las mejores en la prestacion de servicios turisticos

en la zona playera.
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Cuestionario (I1) dirigido a experto en mercadeo y servicio y atencién al cliente.

A continuacion se presentan una serie de preguntas, las cuales van dirigidas a
recolectar informacion valiosa desde la Optica de un experto como lo es usted, se pide
responda de manera directa, clara y de acuerdo a su perspectiva profesional, agradeciendo
de ante mano la colaboracién prestada y manteniendo siempre la confidencialidad
respectiva.

I. Parte. Desde su experiencia profesional, responda por favor las siguientes interrogantes:

1. ¢ Cudles son las herramientas mas recomendadas para llevar con éxito la estrategia
de gestion de marca?

Se deben revisar muchos indicadores dentro de las organizaciones, desde el manejo visual y la
construccidn de la imagen, el mensaje que se quiere transmitir, las politicas de atencion al cliente,
asi como la capacidad de operatividad de la marca, esto con el fin de tener todas los puntos
sensibles cubiertos al momento de ofrecer el servicio.

Por otro lado se debe revisar la gestion interna y manejo de la marca por parte de los directores,
ademas de la disposicion de querer impulsar la marca y establecer el crecimiento sostenido.

2. ¢ Cuales estrategias basadas en ventas aportan mayor indice de efectividad para
lograr cercania con el cliente?

Definitivamente las que permitan que el cliente tenga mayor capacidad de decision, el alcance de
la informacion, flexibilidad en métodos de pago, atencion personalizada y directa, canales de
comunicacion, gestion de pre, venta y post venta, el marketing de experiencia y las estrategias
promocionales y digitales.

3. ¢, Como es posible fidelizar en estos tiempos de post pandemia?

Otorgando valor de servicio y atencion, ser competitivo en precios pero por encima la calidad,
anticipando a la demanda del cliente, ofreciendo un servicio personalizado pero ajustado al
cliente, cada cliente es particular, la empresa debe ser flexible y no permisiva, se debe aplicar la
experiencia y la diferenciacion.

4. ¢ Qué ventajas considera usted aportan las estrategias digitales en &mbitos como la
fidelizacion y posicionamiento?

El impulsar la marca a usuarios lejanos, el que se promueva el E-Commerce, las plataformas
digitales estan acercando al cliente a las marcas, pero se debe tener un buen marketing de fondo,
de experiencias y servicios para dar sensacion de bienestar al cliente.

5. ¢ Qué elementos o estrategias de marketing directo considera deben emplearse para
impulsar un negocio como Machy’s Turismo?

v Base de datos permitira contacto con el cliente.
v" Atencion multicanal, canales para la atencion personalizada.
v" Bonos y extra servicio al cliente.
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Descuento por compras.

Experiencias inesperadas que impulsen el servicio.
Obsequios una vez que ocurra la reincidencia del cliente.
Servicio VIP para clientes fidelizados.

Cuestionario (I11) dirigido a los socios de la marca.

A continuacion se presentan una serie de preguntas, las cuales van dirigidas a
recolectar informacion valiosa desde la dptica de su posicion de director general y/o socios
de la empresa Machy’s Turismo.

1. ¢ Cuenta la empresa con una amplia cartera de clientes fidelizada?
R: No, mantenemos una cartera aceptable, pero la misma no ha tenido un crecimiento
sostenido.

2. ¢ Qué herramientas aplica usted como DG de la empresa para aumentar la eficiencia

en Marketing, ventas y comercial?
R: Mejoras en las promociones y el servicio.

3. ¢ Cudles estrategias de marketing directo utiliza para fidelizar sus clientes?
R: Atencidn personalizada, sorpresas para los clientes, premios.

4. ¢De qué manera las herramientas de marketing tienen impacto en los indicadores de
ventas?
R: Han aportado crecimiento en la captacion de clientes.

5. ¢La fuerza de ventas posee entrenamiento constante?
R: No
6. ¢ Considera usted que la empresa tiene una buena imagen corporativa?
R: Si
7. ¢,Cuales son las estrategias comerciales que aplica la empresa actualmente?

R: Publicidad en Instagram.

8. ¢ Qué mejoras en el servicio ha realizado ultimamente en la marca?

R: No se ha realizado ninguno.

43



9. ¢Usted considera que Machy’s turismo posee un disefio de logo e imagen apropiado?
R: Si.

10.  ¢Siente usted que la estrategia de precios y promociones tienen un impacto positivo
en la captacion de nuevos clientes?

R: No se ha realizado Ultimamente este tipo de estrategias.

11.  ¢Cuando fue la Gltima vez que un especialista realizo un diagnostico a la marca en
general?

R: No se ha realizado dicho accion.
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4.2 Investigar las estrategias adecuadas para lograr el posicionamiento la empresa Machy’s
Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo, mediante la matriz DOFA y
su cruce.

Cuadro n°11 Matriz DOFA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Oportunidad de negocio.
e Poca competencia.

e Amplio mercado.

e Capacidad de expansién.
e Tiempo en el mercado.

e Poco entusiasmo por parte
de la gerencia.
e Posible nueva competencia.

DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
(MINI/MAXI) (MINI/MINI)
Poco desarrollo de la | Fomentar el desarrollo de la|Analisis de la competencia

marca.
El no
aprovechamiento del
potencial del negocio.
Falta de planeaciony
proyeccion a crecer.
Limitaciones o
regulaciones
estadales.

organizacion a través de la
capacitacién constante y en el
manejo de las ventas y las
estrategias comerciales,
impulso de planes basados en
la experiencia del cliente
dirigido a  superar la
expectativa del cliente.

mediante el Bechanmarking,
impulso de la fuerza de ventas,
aplicacion de las estrategias
basadas en el servicio y atencion
al cliente, a través de estrategias
comerciales, con el fin de lograr
repunte de la marca a través de
los canales electrénicos, y la
aplicacion de dicho cruce.

FORTALEZAS
Capacidad operativa.
Conocimiento del
negocio.

Imagen desarrollada.

ESTRATEGIAS FO
(MAXI/MAXI)
Capacitacion para generar
embudos de ventas y atraer

clientes a la locacion.

ESTRATEGIAS

FA(MAXI/MINI)
Incorporacién de medios y
canales tecnoldgicos, que aunado
a la capacitacion de la fuerza de
venta y la ubicacién comercial
sirvan de palanca comercial y
estratégica ante la competencia.

Fuente: Autores. (2023)
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Cuadro N°12: Matriz PESTEL

Situacion Factores Modificaciones Permisologia
P aliees politica del externos, en las leyes de
pais politicas de impacto
comercio. comercial,
juridicoy
turistico.
Proceso de Inestabilidad Pérdida del Alta inversion
inflacién, cambiaria poder sostenida para la
hiperinflacion adquisitivo operatividad.

y estanflacion

generalizado

Modificacion Influencias en Resguardo y Mercado
S . de gustos y la tendencia. cuido del exigente,
ociales
preferencias personal por depresion del
pandemia mercado.
Covid-19 afio
2020-2023
Puntos de Ausencia del Ausencia de Alta capacidad
venta bien uso de canales técnico
establecidos tecnologias electrénicos operativo
Politicas Concientizacion Regulacion Cambios
E g ambientales enla sobre el uso y climaticos
coldgicos
preservacion de utilizacion de inesperados.
espacios los espacios
naturales. naturales.
Leyes Licencia de Regulacion Bienestar y
I implementadas comercios salarial Endomarketing.
egales
por el estado solidaria

Fuente: Autores. (2023)
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4.4.Resultados del Diagnostico

Una vez analizado los diversos cuestionarios y encuestas aplicados tanto a la fuerza de
venta, clientes, experto en el area y director de la empresa en estudio, se procedio a conformar
una matriz DOFA, y su cruce de cuadrantes, para determinar y poder establecer cuéles serian las
estrategias adecuadas para lograr el posicionamiento la empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada

en Puerto Cabello, Estado Carabobo, y con ello mejorar la gestion de marca en la organizacion.

Como parte fundamental se determinaron las siguientes estrategias basadas en aplicacion
de los diversos instrumentos para recolectar datos, matrices de estudio y toda la informacion

primaria y secundaria suministrada las partes involucradas:

e Desarrollar en la fuerza de ventas, capaz de generar embudos.

e Desarrollar habilidades de Neuromap en la fuerza de ventas.

e Estructurar cierres de venta efectivos con el propoésito de valor en la experiencia y
servicio al cliente.

e Impulsar las ventas desde la interpretacion del gusto del cliente y las sensaciones que este
persigue.

e Se debe invertir en potenciar a la organizacion en servicio, atencion y ventas.

¢ Incremento de las estrategias digitales basados en el marketing experiencial.

e Vincular la estrategia de marketing digital a la de ventas.

e Establecer beneficios, promociones y anclas para aumentar la captacion de clientes.

Fase 1|11 Disefiar estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s

Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

Para dar cumplimiento a la fase 111 del trabajo de grado, se procedera a la elaboracion de
una propuesta en el capitulo V de la investigacion, en la cual se disefiaran estrategias de marca
para el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo, C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado
Carabobo, con lo que se persigue mejorar los indicadores de ventas y a su vez el proceso
generalizado de las mismas, que tenga como incidencia en las finanzas de la empresa,
permitiendo mejoras en los procesos de captacion de clientes, fidelizacion y posicionamiento de

la marca.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

Este capitulo es de vital importancia ya que permite plasmar la propuesta que se persigue en
la investigacion, concebir estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa Machy’s
turismo, ubicada en Puerto Cabello, estado Carabobo, con el propdsito de establecer politicas y
metodologias de trabajo que permitan fidelizar y captar clientes a fin de posicionar a la marca en
el gusto del usuario y visitante de las playas de la zona.

La empresa Machy’s Turismo C.A., tiene mas de 5 afios en el mercado del turismo y la
prestacion del servicio de esparcimiento y recreacion en isla larga, Puerto Cabello, esta
organizacion ofrece comida, estadia durante el dia de playa, recreacion acuatica, servicio de
sillas, mesas y toldo, traslado, con el fin de tener una oferta de servicio y recreacién ampliay a la
mano del visitante, permitiendo que este tenga a disposicion toda la atencién y distracciones
posibles para que un dia de visita a la playa sea placentero, marcado con la experiencia de
bienestar y servicio y a un valor aceptable para el usuario venezolano.

En vista de la pandemia que afecto a todo el planeta desde finales del 2019 y que llego a
Venezuela en el mes de marzo del 2020, el sector turismo se vio severamente afectado en vista
de las limitaciones de esparcimiento y el confinamiento al que todos los sectores econémicos
fueron sometidos para evitar la propagacion del virus del Covid-19, esto represento un duro
golpe para la organizacion, debido a que la falta de operatividad y restricciones obligaron al cese
de actividades en la prestacion del servicio por lo menos hasta el Ultimo trimestre del afio 2020.

Para la empresa, el retomar actividades posteriores al confinamiento tan estricto post
pandemia, represento un reto en cuanto a la recuperaciéon de la cartera de clientes, la nueva
puesta en marcha del negocio, la captacion de nuevos usuarios y recuperar el posicionamiento
perdido por la ausencia en el mercado y factores organizacionales, por ello realizar un trabajo de
gestion de marca se hace indispensable para evaluar y confrontar la situacion actual de Machy’s
Turismo, frente al escenario que se tiene en la actualidad con respecto a la estancamiento de la

cartera de clientes, la retencion de los mismos y al margen de rentabilidad del negocio.



Visto la importancia de desarrollar, estrategias de marca para el posicionamiento de la
empresa Machy’s Turismo, ubicada en puerto cabello, estado Carabobo, la presente propuesta se
desarroll6 con el objeto de brindar solucién, recursos y herramientas ante la coyuntura que
necesita ser superada y con la finalidad de concretar mayor nimero de ventas, captacion y
fidelizacion de clientes con un esfuerzo justo y haciendo referencia a las estrategias comerciales y
de mercadotecnia, todas enmarcadas en lo antes mencionado acerca de la correcta gestion de

marca.

5.2 Justificacion de la Propuesta

Si bien el desarrollo de las estrategias de marketing para impulsar marcas ya establecidas es
un gran reto, mantener un mercado, consumidores y cartera de clientes no escapan de lo arduo
que esto pueda representar, para Machy’s Turismo, se hace fundamental en este momento en
donde la cercania con el cliente es fundamental para lograr su atencion y fidelidad, ejecutar una
gestion de marca dirigida al ofrecimiento de un servicio de valor por encima de estrategia de
precios, de tal manera que los clientes que deseen invertir en la marca, obtengan una experiencia
Unicay distinta a lo que pueden ofrecer empresas similares.

La desatencién de mercados pequefios y medianos, es una de las grandes fallas de las
corporaciones y empresas, que ha dado pie a que los inversores y emprendedores con poco
capital decidan apostar por atender estos nichos que representan parte fundamental de las
economias y que son oportunidades de negocio importantes, que, con las adecuadas estrategias
pueden ser las marcas exitosas y de repunte en un futuro, garantizando entre otras cosas la
inclusion en los mercados de consumo a todos incluso los mas necesitados que requieren ser
atendidos para ser parte de un todo, es por ello que la empresa no puede permitirse descuidar los
competidores por muy pocos 0 pequefios gue sean, aun y con menos indices de rentabilidad o
competencia siguen siendo importante, dichos esfuerzos deben ser dirigidos en forma de paragua
a todos los clientes y mas aun a aquellos que sean desatendidos por las organizaciones que no se
atrevan a arriesgar mas.

Analizar a Machy’s Turismo, permitié entender como una empresa puede tener hoy dia una
buena participacion en el mercado y cumplir con politicas de comercializacidén que este exige,
ademas de ventas, todo en un alto estandar, también es importante destacar, que serd de suma

importancia la consecucion de esta propuesta de mejoras y construccion de marca, que
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relacionen el fortalecimiento de la imagen, la prestacion del servicio, la expansion del negocio,
asi como el refrescamiento de las estrategias comerciales y de mercadeo para incrementar la
cartera de clientes y fidelizar a cada uno de ellos para retomar el posicionamiento de la empresa

en el mercado.

5.3 Objetivos de la Propuesta
5.3.1 Objetivo General de la Propuesta
Proponer estrategias de marca en el posicionamiento de la empresa Machy’s Turismo,

C.A, ubicada en Puerto Cabello, Estado Carabobo.

5.3.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

1. Definir las herramientas de marketing directo y digital, para impulsar la captacion de
clientes que permitan incrementar la cartera comercial de la empresa Machy’s
Turismo, C.A.

2. Establecer la estrategia comercial y corporativa para el posicionamiento de la marca
Machy’s Turismo C.A, a través de la gestion de marca.

3. Estructurar un plan de accion dirigido al personal bajo lineamientos de servicio y
atencion al cliente, para generar altos indicadores de satisfaccion en los clientes y

usuarios de la empresa Machy’s Turismo C.A.

5.4 Desarrollo de la Propuesta

5.4.1 Definir las herramientas de marketing directo y digital, para impulsar la captacion de
clientes que permitan incrementar la cartera comercial de la empresa Machy’s Turismo,
C.A.

Fidelizar una audiencia debe ser una mandamiento obligado para todas las empresas o
marcas hoy dia, esta accion se enfoca en el crecimiento y la retencion de la cartera de clientes
mediante recursos y estrategias que generan un interés especial, una real estrategia o camparia de
fidelizacién construye relaciones, y no se enfoca en programas, y para ello las empresas han de
desarrollar distintas estrategias y técnicas con el fin de crear una relacion duradera con sus
clientes, es habitual confundir la fidelizacion que se logra por lealtad con la fidelizacion por
recompensas.

En el caso de la fidelizacion por lealtad, se construye una relacion con el cliente basada
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en el compromiso y la confianza, trayectoria, cercania, entendimiento y musculo comercial entre

las partes, en el caso de las recompensas, simplemente son incentivos atractivos que cautivan

puntualmente, pero este conjunto de estrategias es algo mas que una tarjeta de fidelizacion, y se
corre el riesgo de que esta fidelizacién puede cambiar dependiendo de que pueda conseguir el
cliente en manos de otras marcas.

Es por ello que se deben seguir captando clientes nuevos y a su vez esforzarse por mantener

a los ya existentes, debido a que en el mundo de hoy, no se puede sobrevivir ni evolucionar

estratégicamente ni financieramente con la misma cartera, aun cuando se pueda contar un grupo

de clientes de nuestro lado fidelizados y que, lleven a la marca al posicionamiento para marcas y

organizaciones como Machy’s Turismo, es indispensable en la etapa post pandemia, reactivar el

impulso y crecimiento, que solo le permitird la incorporacién de nuevos clientes fieles a sus

servicios. Para ello se presentan a la organizacion los siguientes lineamientos como estrategias o

directrices en el area de marketing y fidelizacion para reforzar la prestacion de servicio de la

organizacion:

» Desarrollar las estrategias de marketing y fidelizacion bajo un ambiente digital potenciando
el uso de redes sociales, aplicando el uso del crecimiento organico e inorganico en canales
como Instagram y YouTube.

» Aplicar el uso de la publicidad a través de la plataforma Instagram con alcance nacional, a
fin de que el pablico que es asiduo visitante y el que es visitante esporadico de las
instalaciones, asi como nuevos clientes, puedan tener a través de una segmentacion digital
todo el contenido audiovisual y digital de la marca.

» Generar una comunidad a través de YouTube, mostrando las bondades y experiencias de los
clientes como manera de catalogo audiovisual.

» Generar una atencién permanente y directa a través del canal de WhatsApp, para informar,
atender y crear un medio de soporte y medicion de las experiencias vividas durante el
servicio.

» Aprovechar el listado y base de datos de la cartera de clientes o visitantes para gestionar
ventas
enviando a los clientes promociones y descuentos por usos, para que vuelvan a realizar
visitas

otorgando regalos exclusivos simplemente por ser clientes y de esta forma prepararlos para
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una venta cercana.

» Construccion de relaciones duraderas: aplicar un protocolo para clientes en su primera vista,
y a partir de su segunda, con esto premiar su decision de visitar las instalaciones y de volver
luego de la primera visita, hacer uso de la estrategia de servicio y atencion al cliente.

»  Una buena promocion de ventas con ofertas, descuentos, Cross Selling o de up-selling:

Establecer ofertas por recompras, presentar ante los clientes recurrentes y potenciales
alternativas de descuento o club VIP.

»  Impulsar la experiencia de usuario superior:

El consumidor actual no compra productos o servicios, compra experiencias, mediante el
catalogo virtual, videos demostrativos, Coherencia de marca; El mensaje de Machy’s Turismo,
debe ser orientado a ofrecer calidad, buen trato, diversion, seguridad y exclusividad sin ser
inalcanzable.

»  Atencion personalizada: EI consumidor actual exige una atencién personalizada adaptada
a sus intereses, aqui y ahora. Mediante la tecnologia nos ofrece herramientas tanto para conocer
sus gustos y habitos como para comunicarnos con ellos de forma eficaz. Hemos de saber
aprovecharlas para acercarnos a nuestro publico, aplicar saludos de bienvenida, ofrecimientos
de cortesia, estar atentos a como transcurre la experiencia, no invadir pero si atender, despertar
la sensacion de seguridad y hospitalidad.

> Ventas Privadas: Ofrecer un servicio de exclusividad para clientes que lo requieran,

corporaciones y particulares que deseen de un espacio exclusivo para su estancia o celebracion.

» Potenciar el uso de las masivas promocionales a traves de las redes sociales y canales
electronicos.

» Incorporar nuevas atracciones y de gusto en la tendencia del consumidor, para entregar una

mejor experiencia, (musica, juegos, degustaciones).

5.4.2 Establecer la estrategia comercial y corporativa para el posicionamiento de la marca
Machy’s Turismo C.A, a través de la gestion de marca.

Como parte de las mejoras o herramientas que deben aplicarse para mejorar la gestion de
marca e impulsar el posicionamiento a traves de la fidelizacion, se deben impulsar tres puntos
importantes dentro de la organizacion, la revision del servicio ofrecido y mejora, el crecimiento

de la capacidad operativa y la venta personal de los servicios ofrecidos.
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> Revision del servicio ofrecido: se deben establecer normas de atencion y servicio al

cliente que permita estandarizar el como se atiende desde el primer contacto, hasta tener

en las instalaciones al cliente y el como culminar la experiencia, por lo tanto se debe

implementar:

e Una asesoria directa con un especialista en el &rea de servicio y atencién al cliente,

que permita tener conocimientos actualizados de como generar un impacto a través de

una normativa de uso interno para los empleados y colaboradores.

e Desarrollar un manual de procedimientos y accion para distintos escenarios dentro

del protocolo de servicio; (recepcion del cliente, atencion en las instalaciones,

desarrollo de actividades, seguridad, accidentes, manipulacion de alimentos, manejo

de atracciones, despedida).

e Establecer las herramientas de ventas y persuasion al cliente a través de formaciones

a los encargados de gestionar las mismas.

» Crecimiento de la capacidad operativa de la marca: es importante destacar que, a

medida que la empresa recupere clientes y fidelice otros, la demanda del servicio sera

mayor en tanto se debe crear una inversién en tres elementos fundamentales que son los

que dan la mayor parte de cobertura de servicio, en tanto una vez evaluada la situacion de

la capacidad operativa actual bajo informacion confidencial con la gerencia general se

propone la adquisicion de los siguientes activos para el aumento de la capacidad de

atencion del publico visitante.

Bote a motor capacidad para 16 personas (1 Unidad)
Inflable tipo banana (1 Unidad)

Sillas tipo vip 150 unidades.

Sillas B (500 unidades)

Toldos vip (50 unidades)

Toldos tipo B (150 unidades)

Mesas tipo vip (50 unidades)

Mesas tipo B (100 unidades)

Kayat (2 unidades)

Paddel board (2 unidades)

53



Con la incorporacién de estos activos a la organizacion se garantiza que, se pueden
atender y recibir un mayor nimero de visitantes, es decir se incrementa la capacidad operativa en
un 65% tomando como referencia las sillas de los dos tipos sugeridos, de esta forma se llevaria la

capacidad de recibir 700 visitantes debidamente sentados, a 1155 personas aproximadamente.

» Venta personal y corporativa: a través de la venta personal los esfuerzos de la empresa
seran dirigidos hacia una venta precisa, directa y en relacion con la satisfaccion al cliente
y en basqueda de relaciones duraderas, atendiendo al cliente o prospecto de forma mas
personal desde el intento de venta, para ello se proponen tres etapas para el
fortalecimiento de la venta e incorporacion de la venta personal.

e Impartir al personal encargado de la gestion comercial corporativa y personal una
capacitacion en ventas y servicio & atencion al cliente, con el objeto de
proporcionar herramientas para abordar al cliente y obtener mayor cierres
efectivos.

e Gestionar una cartera de clientes corporativa a fin de poder ofrecer los servicios a
organizaciones en fechas especificas como aniversarios, dias conmemorativos y
celebraciones, con ello se ampliara la cartera personal a corporativa y asi dar mas
valor comercial y corporativo a la marca.

e Gestionar formaciones constantes en el area gerencial para impulsar la evaluacion
financiera, crecimiento de la empresa, ventas y comercial, para ello propone 2

formaciones anuales en intervalos de 6 meses.

5.4.3 Estructurar un plan de accion dirigido al personal bajo lineamientos de servicio y
atencion al cliente, para generar altos indicadores de satisfaccion en los clientes y usuarios
de la empresa Machy’s Turismo C.A.

Con el propoésito de fomentar un protocolo de alto estandar en las instalaciones de
Machy’s Turismo para generar factores como; reputacion, buen servicio, trato personalizado,
gestion de la experiencia entre otras, es necesario que la organizacién promueva valores de
servicio y atencion al cliente, por ello a continuacion se presenta un programa de servicio y

atencion al cliente dirigido al personal de playa, elaborado bajo la consultoria de un especialista
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en el area con el fin de que este sea impartido en forma de paraguas a todo el equipo relacionado
con el servicio in situ.

Lo que promueve la ejecucion de un programa de servicio y atencion al cliente es
aumentar la retencion de clientes, la cual se basa en la fidelizacion y la satisfaccion tanto con el
producto como con el servicio recibido. Implica un mayor esfuerzo financiero, encontrar un
nuevo cliente que retener a un cliente en cartera, los directores de empresas afirman que
mantener o aumentar la satisfaccion del cliente es uno de sus principales retos, y alrededor del 80
% de las empresas utilizan esta medida como indicador de rendimiento.

Los clientes satisfechos son clientes fieles y cuentan a otros las ventajas de los productos y
servicios. Se trata de una importante herramienta de marketing adicional para la empresa,
ademas, hoy los clientes tienen otras prioridades, demandan un mayor nivel de higiene, procesos

de entrega y una mejor experiencia del cliente online y experiencias reales y convincentes.
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Cuadro n° 13 Programa de Servicio y Atencion al cliente”

BENEFICIO EN
IMPACTO EN EL EL SERVICIO Y
ELEMENTOS CLIENTE ]
ATENCION
ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
Alto y medio impacto: en el cliente
P 1. Valores de lamarca | X X generara una sensacion de
7 - iy adiestramiento y seguridad en la
> 2.Servicioy atencional | x X prestacion del servicio.
< cliente para la marca.
o Alto y medio Beneficio en el
é 3. Conectar con todas SAC: el servicio sera percibidq
z las &reas directas al X X como planeado, Ia_ empresa sera
s Servicio, vista Qe forma seria, los empleados
8 tendrén la confianza del cliente.
1. Experiencia grata, Alto impacto en el cliente: genera
sensacién de X X bienestar, cumplimiento de
W bienestar promesas y expectativas, buena
3 % 2 Trato X X lr)eputa;:_:;)r:: promueve el boca a
g S personalizado. oca, fideliza y posiciona.
5 E 3. Cumplimiento de Alto Beneficio en el SAC:
B < expectativas del sensacion de distincion, buena
o cliente (tiempos, X X imagen de la marca, percepcion
servicio, higiene, positiva y de impacto.
requerimientos)
L Alto, medio, bajo impacto en el
o 1. Estandarizacion de X X cliente: percepcién de un servicio
o las partes de primera en optimas instalaciones,
E involucradas. poca relevancia para el cliente el
| proceso interno, que genera un
9 2. Incentivo al cliente X X | resultado de impacto.
L
8 Alto, medio y bajo Beneficio en el
- SAC: el cliente siempre perciba un
o ] ) incentivo como parte del paquete,
& 3. Manejo de optimas X X en cambio unas 6ptimas
< instalaciones instalaciones dan sensacion de alto
LéJ nivel, y el desemperio de las partes
lo valora mas.
1. Verificar los pasos de X X | Altoy bajo Impacto en el cliente:
atencion previos. muchas veces el cliente no es capaz
d o | 2. Aplicar un breve de cpr_nprender I_(?s protocplos de
S § feedback con el X X serv[(t:;_oly atencion pero si
&: é cliente. percibirlos.
w 4 . . Alto y bajo beneficio: las acciones
o 3. Despediday cierre X X en el SAC, son mayormente
del servicio. perceptibles.

Autores: Seven Counsulting & Communication, Autores. (2023)
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5.5 Factibilidad de la Propuesta

La factibilidad en un trabajo o proyecto de investigacion, se refiere a la disponibilidad de
los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o metas sefialadas, es decir, si es posible
cumplir con las metas que se tienen en el proyecto, tomando en cuenta los recursos con los que se
cuenta para su realizacion. Ademas, permite la orientacion de decisiones que vayan en pro del

proyecto, incrementando las posibilidades de que todo sea un total exito.

5.5.1 Factibilidad Operativa

Se considera factible operativamente, puesto que la empresa cuenta con la infraestructura
adecuada para la incorporacién de estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa
Machy’s turismo, asi como también con el personal dispuesto a participar en el proyecto, a pesar
de ser estrategias nuevas que introduciran cambios répidos en la dindmica de la organizacion a
los cuales deberan adaptarse, en este caso la empresa cumple con dicha capacidad y aumentara

progresivamente la misma para cumplir con las metas del proyecto.

5.6.2 Factibilidad Técnica

La propuesta de implementar estrategias de marca para el posicionamiento de la empresa
Machy’s turismo, €s viable, debido a que la empresa cuenta con todo los aspectos técnicos
requeridos y la aplicacion la pueden desarrollar el personal que labora en la misma, que tiene
conocimientos, habilidades y experiencia requeridas para disefiar, implementar, operar y
mantener las estrategias propuestas, dentro de estos aspectos se encuentran atencion y resguardo
de clientes, operatividad de las maquinarias, medios de transporte y diversion para los clientes,

primeros auxilios, servicio de restaurante y todo lo relacionado con la prestacion de servicios.

5.6.3 Factibilidad Econémica

Desde el punto de vista econdémico el proyecto es factible dado a que su desarrollo e
implementacion presenta un costo accesible para la empresa, el cual le permitird alcanzar niveles
positivos en la utilidad de la misma al final de cada periodo. A continuacion, se va a presentar

una matriz donde se podra observar el flujo de caja en el Gltimo trimestre antes de desarrollar la
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presente propuesta, en donde se comprueba que el impacto financiero no afecta de manera

negativa en la organizacion.

Cuadro N° 14. Factibilidad econdmica.

Estrategias

Herramienta

Costo evaluado ($)

Formacién y programa de

N ) Taller de 8 horas 300,00%
gestion comercial
Formacion en servicio y
) ) Taller de 8 horas 300,00%
atencion al cliente.
Asesoria en el area comercial y
2 horas 100,00%
de mercadeo
Presupuesto de Ads. en redes o
) Publicidad paga 600,00%
sociales
Aumento del servicio de
Bote a motor 4.,500,00%
traslado
Recepcion de publico Inflable tipo banana. 900,00%
Recepcion de publico 150 unidades Sillas VIP 3.000,00%
Recepcion de publico 500 unidades Sillas TIPO B 6.000,00%
Recepcién de publico 50 Toldos VIP 6.000,00%
Recepcién de publico 150 Toldos TIPO B 13.500,00 $
Recepcion de publico 50 Mesas VIP 3.000,00%
Recepcidn de publico 100 Mesas TIPO B 4.500,00%
Servicio de distraccion acuatica 1 Kayat 600,00 $
Servicio de distraccion acuética Paddel Board 800,00%
44.100,00%

Total
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Cuadro N° 15 Resultado del periodo.

Concepto Total USD$

Ingresos Anual 77.383,20
Costo de Venta Anual (27.119,90)
Utilidad Bruta Ejercicio 50.263,30
Gastos Operativos Ejercicio (11.565.,82)
Propuesta 12 Meses (22.050,00)
Utilidad Neta Operativa Anual 16.647.48

Cuadro 16. Calculo de la tasa interna de retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN)

Propuesta a 12 Propuesta a 24
Nombre del proyecto:
Meses Meses
TNA dei id
.e inversion 10%
alternativa
Cantidad de Meses 12
TEA d.e inversion 10,471%
alternativa
Interés Mensual 0,833%

60



Meses

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
TOTALES

FLUJO DE
FONDOS

-5 22.050,00
$13.000,00
$ 15.000,00
$7.500,00
$1.200,00
$1.900,00
$4.700,00
$6.900,00
$4.200,00
$2.150,00
$2.500,00
$18.283,20
$55.283,20
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FLUJO DE FONDOS

-$44.100,00
$26.000,00
$30.000,00
$15.000,00
$2.400,00
$1.800,00
$9.400,00
$13.800,00
$ 8.400,00
$4.300,00
$5.000,00
$ 36.566,40
$ 108.566,40



Cuadro 17. Analisis de la factibilidad de inversion

Propuesta a 12 Meses Propuesta a 24 Meses
TIR Anual 48,02% TIR Anual 37,43%
VAN $101.834,65 VAN $199.940,16

Decision de realizar los proyectos versus no hacerlos - comparacion de TIR vs TNA de mercado
Me conviene invertir en Propuesta a 12 Meses dado que me da un rendimiento de 48,02% y el mercado de 10,47%

Me conviene invertir en Propuesta a 24 Meses dado que me da un rendimiento de 37,43% y el mercado de 10,47%

Decision entre proyectos- Comparcion de VAN

Me conviene invertir en Propuesta a 24 Meses ya que su VAN es mayor que Propuesta a 12 Meses

En el caso de la inversion y de aplicar tanto los margenes de impacto a la utilidad de la
empresa como conociendo los flujos proyectados al afio actual 2023 y futuro 2024, para conocer
la TIR'Y VAN, se concluye gue la inversion en la propuesta que mejor cumple un prondstico de
factibilidad y retorno de la inversién es la opcion B de 24 meses, la misma es la indicada debido
a que no afecta los ejercicios ni la rentabilidad de manera negativa ademas que genera un valor
actual neto de 199.940,16% , amortizando la inversion en 24 meses, con un indice VAN positivo y
rentable ademas que genera un 37,43% y una tasa de inversion alternativa TNA de 10%, con esto
se evidencia que la propuesta aunque es cuantiosa y representativa, en dos afios la empresa puede

retornar dicha inversion y generar renta.
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollada la propuesta para impulsar a la empresa Machy’s Turismo C.A, a
través de estrategias de marca para el posicionamiento en la regién de Puerto Cabello, como
agente turistico en la region costera de Isla Larga, se evidencio debilidad en la gestién de marca
por parte de la gerencia y directivos, esto en parte por la incertidumbre y tiempo fuera de
operaciones por motivos de la pandemia que afecto al rubro turistico en un 100% de sus
operaciones, a continuacién se enumeran las 7 conclusiones mas relevantes que arrojo la

investigacion:

1. Se comprobo a través de la informacién recabada que la gerencia general no mantiene una
estructura de monitoreo y seguimiento a la gestion comercial de la empresa.

2. No se impulsan las redes sociales a un crecimiento organico e inorganico, se encontrd
debilidad en el manejo de las redes sociales y las plataformas digitales asi como canales de
ventas, que son parte fundamental de la gestion de venta para construir una marca soélida y
que permita generar reputacion en los canales online tan necesarios hoy dia.

3. Lano capacitacion o formacion constante del personal en areas importantes como las ventas,
el servicio y atencidn, gestion comercial, que impide la marca impulse la calidad del servicio
que ofrece.

4. Estancamiento en el crecimiento de la empresa, en capacidad operativa, desarrollo y
expansion, esto teniendo como consecuencia desaprovechamiento de temporadas altas y
fomentando la necesidad de la incursion de competencia por no cubrir toda la demanda de
temporaditas en fechas especificas.

5. Poco interese por parte de la gerencia general en ampliar las relaciones comerciales.

6. No existe un programa o una estructura comercial solida en la empresa.

7. Se pudo evidenciar la no existencia de gestion de revision de elementos de la imagen e
identidad corporativa que forman parte de la constante evaluacion de la marca, a su vez la

percepcion del cliente o visitante de coOmo esta recibiendo a la misma y el mensaje.



RECOMENDACIONES

Se recomienda las siguientes medidas en base a las conclusiones aportadas:

La gerencia y directiva de la marca, debe realizar diagnosticos semestrales, a fin de medir
el crecimiento y el retorno de la inversion a realizar, esto llevando un manejo de
indicadores de ventas y gestion acerca de la marca. De esta manera se podra formalizar la
gestién de marca evaluando el comportamiento financiero a través de las ventas, el area
comercial las estrategias Push-Pull de mercadeo.

El manejo de las redes sociales debe ir orientado al crecimiento organico de la marca e
impulsar una vitrina comercial mostrando la experiencia y todas las bondades del servicio
ofrecido,

Fortalecer los canales de ventas con la constante capacitacion al personal y busqueda de
mejoras en los procesos.

Fortalecimiento de los canales electrénicos y digitales y la adecuacion a la necesidad de
informacidn y respuesta del cliente, esta revision debe ser periodica y con avances cada 3
meses.

Aplicar el programa de fidelizacion a través del servicio y atencion al cliente propuesto a
fin de obtener resultados 6ptimos en corto tiempo.

Monitoreo del crecimiento de la cartera de clientes de forma mensual y acompafiado de
un reporte de ventas.

Dirigir la atencion y servicio al cliente para la atraccion de clientes a plazas corporativas.
Aplicar gestion de comercializacion agresiva a fin de poder competir con estrategias
promocionales como la promocion de venta y venta personal en el mercado.

Impulsar los canales electronicos y redes sociales de la marca para afianzar su presencia
en ambientes digitales y crear una reputacion de arrastre y atraccion de nuevos

prospectos.
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