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RESUMEN INFORMATIVO

Toda empresa busca constantemente ajustarse a las caracteristicas, necesidades, intereses y
expectativas del publico hacia el cual dirige sus acciones. De alli que en su mayoria utilicen el
plan de marketing para dirigirse explicitamente a crear o reforzar la ventaja competitiva y a la
fidelizacion de los consumidores, esto debe traer como consecuencia inmediata un alto grado
de impacto en el posicionamiento de la misma; de alli, su importancia para cualquier
organizacion que desee competir exitosamente. Sobre esta premisa, se sustenta el presente
Trabajo de Grado, cuyo objetivo es proponer un plan de marketing para posicionar en el
mercado a la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A. ubicada en valencia estado Carabobo.
Esta investigacion se desarrolla en funcion de tres fases metodoldgicas correspondientes a los
objetivos especificos formulados. La empresa Control Ecolégico de Plagas C.A. no conoce su
posicion frente a la competencia, no ha definido objetivos estratégicos, desconoce la actuacion
de la competencia en el mercado, haciendo de todo esto grandes debilidades que imposibilitan
el logro del posicionamiento que pretende. Ante tal necesidad se ha definido esta investigacion
bajo la modalidad de proyecto factible apoyado en una investigacion de campo a fin de dar
respuesta a traves de un modelo operativo, para este caso el plan estratégico, a las necesidades,
dificultades que presenta la empresa. Para tratar de conocer mas de cerca la problematica se
han estructurado instrumentos como el cuestionario que permite recabar informacion y en base
a la evaluacion de estos datos poder, entonces, disefiar una propuesta apropiada como respuesta
a los objetivos planteados.

Descriptores: Marketing, estrategias, posicionamiento, plan estratégico.

Xi



INTRODUCCION

El plan de marketing es una estructuracion pormenorizada de la estrategia y
programas de marketing elegidos, que incluyen un conjunto de técticas y acciones
sucesivas y coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivos comerciales definidos.
De alli que es esencial para el éxito de todas las empresas y conduce a un uso
eficiente de los recursos, al logro de productos valorados por los clientes y a la
generacion de los beneficios que los inversionistas esperan. Ademas, es una
herramienta de gestion por la que se determina los pasos a seguir, las metodologias y
tiempos para alcanzar unos objetivos pre-establecidos. De esta forma el plan de
marketing forma parte de la planificacion estratégica de una empresa. No se puede
olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe estar
perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (finanzas, produccion,

calidad, personal).

Es importante resaltar que el plan de marketing se puede considerar como la
principal herramienta para posibilitar el control de la gestiobn comercial, ya que
contribuye a que las empresas alcancen sus objetivos corporativos, tales como
aumento de las ventas, captacién de nuevos clientes, fidelizacién de éstos,
incremento de la rentabilidad y mejoramiento de su competitividad y

posicionamiento en el mercado.

Bajo esa perspectiva, se sustenta esta investigacion, cuyo objetivo general
consiste en proponer un plan estratégico de marketing para posicionar en el mercado
a la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A., la cual se encuentra estructurada de
la siguiente forma: Capitulo I, en el cual se describe el problema o fendmeno a tratar
durante la investigacion, ademas de exponer los objetivos de la investigacién, su

formulacion y la justificacion e importancia de la misma.



En el Capitulo Il, Ilamado marco tedrico el cual contiene los antecedentes de la
investigacion y la esquematizacion de las bases tedricas que sustentaran la
investigacion culminando el aparte con la definicidén de términos béasicos. Luego, se
ubica el Capitulo Ill, marco metodoldgico, en el cual se especifican las fases
metodoldgicas que representan el orden en el que se desarrollard la investigacion
para alcanzar los objetivos del estudio. Finalmente el Capitulo IV, en el cual se

determinan los recursos humanos, materiales e institucionales necesarios para el

desarrollo del trabajo.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

La competitividad, tiene una significativa y decisiva relacion econémica; de
hecho, la capacidad de la economia nacional esta construida sobre la de las empresas
que operan en ella. Asi, es como ésta representa la habilidad de las empresas para
obtener beneficios y mantener o ganar participacion en los mercados nacionales e
internacionales generando una ventaja competitiva, con esto se confirma que el
desafio para una empresa, industria o sector, es mantener su competitividad, es decir,
obtener beneficios y mantener o ganar participacion en los mercados, mientras que
los paises se favorecen cuando aquellos mantienen o elevan su competitividad al
menor costo para la sociedad, de manera tal que se promueva la maxima ganancia de
bienestar. De alli que el mercadeo es un campo dindmico, cambiante y ademas
inagotable. Este consiste en el proceso mediante el cual las personas obtienen lo que
necesitan y desean, a través del intercambio de productos o servicios de valor con sus

semejantes.

La idea del “marketing” aparecié en la primera década del siglo XX, como una
actividad de las empresas orientada a la produccion en masa de productos
indiferenciados, dirigidos a la totalidad de la poblacion; el concepto evolucioné para
orientarse a partir de 1930 hacia la maximizacion de las ventas de bienes, elaborados
segun los gustos de los fabricantes. Al comienzo de los afios 50 la situacién cambid,

las actividades en las organizaciones se enfocaron hacia el consumidor.

La premisa se convirtio en conocer lo que queria el cliente, para luego crear un

producto que respondiera de forma eficaz y eficiente, a las carencias detectadas. Hoy



en dia ésta idea del mercadeo se mantiene integra. La pauta de las empresas actuales
y modernas es profundizar en el conocimiento de su mercado, con el objeto de

adaptar su ofrecimiento a los requerimientos de éste.

Mientras mejor se atiendan las demandas de los consumidores, mayor serd su
acercamiento y fidelidad hacia la marca, producto o servicio. La industria para la
exterminacion de plagas e insectos necesita también de una orientacion hacia las
ventas lo que determina una orientacion centrada en los consumidores. Este cambio
que experimenta la industria conlleva a las empresas a una emergencia ante el
desconocimiento de las necesidades de los clientes, pasando por aspectos como las
plagas que tienen mayor demanda para ser exterminadas y el poder adquisitivo del
publico objetivo, asi que posicionar un producto en el mercado, no importando cual
fuere este, se refiere a ocupar un lugar en la mente del consumidor e ir ascendiendo
por las escaleras mentales donde se encuentran ubicados productos y servicios con

los mismos rasgos.

En tal sentido y, a pesar del tiempo transcurrido, las empresas obtienen y
sostienen sus ventajas competitivas a través del mejoramiento e incorporacion
permanente de innovaciones; tal aseveracion es valida en la actualidad, toda vez que
las altas cuotas de desarrollo alcanzadas por el ser humano estan produciendo que los
cambios en las actividades que éste acomete sean cada vez mas rapidos y acelerados
y por ello, las empresas deben poner en marcha mecanismos de adaptacion y
flexibilidad que les permitan obtener o fortalecer su posicion en mercados donde la
competencia es cada vez mas dificil, escenario en el que la globalizacion impone a su

Vez nuevos retos.

En efecto, cada dia se observan nuevas formas de mercantilizar productos y
servicios, intensificandose asi la competencia en los mercados, frente a lo cual las

empresas inteligentes protegen su participacion en el mercado y otras intentan



incrementarla aplicando nuevos métodos para lograr su objetivo: lograr y mantener
su posicionamiento, mientras que aquellas que no apliquen estrategias similares,

estarian condenadas a desaparecer.

En este punto, es donde surgen las estrategias de mercado que son los medios por
los que se pretende lograr el objetivo comercial, usualmente caracterizado por un
mercado previsto especifico y un programa de marketing para alcanzarlo, de este
modo, las estrategias de marketing constituyen el plan de accion de una empresa,
mediante el cual se determina el mercado meta al que desea llegar, la definicion del
posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes y la eleccion de
la combinacién o mezcla de marketing que le permitira conquistarlos, colaborar en la
obtencion de los objetivos de la organizacion y satisfacer las necesidades y deseos de

los consumidores.

Hay que enfatizar, que el consumidor o cliente como foco principal de toda
actividad de marketing, es menos leal ante el bombardeo permanente de estimulos
desde diferentes direcciones, variedad de opciones, mejor y mayor informacion; es
por ello que, ante esa volatilidad de la fidelidad, se hace necesario el disefio de
nuevas estrategias dirigidas a sensibilizar al cliente, de manera que se sienta atendido
y participe del negocio, lo cual amerita que el plan de marketing también tome en
cuenta el desarrollo de programas de fidelizacion, que logren apoderarse e

incrementar la lealtad de la clientela hacia la organizacion.

Bajo esta perspectiva, se tiene que la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A,
tiene una comprimida cartera de clientes y afronta un bajo nivel en la venta de sus
servicios. Vale la pena resaltar que la empresa maneja muy bien dos factores
importantes como lo son la atencion al cliente y la calidad de servicio; sin embargo a
pesar de estas ventajas la organizacion no ha logrado posicionarse dentro de su

segmento, ademas es una empresa relativamente nueva en el mercado, actualmente



tiene un nivel de ventas en promedio en contraposicion a los costos operativos que

tiene la empresa.

Partiendo de esta vision, es claro que existe una falta de posicionamiento en el
mercado como consecuencia de la ausencia de las estrategias adecuadas que coloca a
la empresa en desventaja frente a la competencia con otras empresas de control de
plagas, esto conlleva a pensar en la ausencia absoluta de un plan estratégico para

lograr objetivos de mediano y largo plazo.

Posterior a lo descrito, surge la necesidad de cambiar la forma actual de manejar
el marketing de la empresa, ya que de ellos depende su posicionamiento y el logro de
la estabilidad econdmica necesarias para mantener su permanencia en el mercado,
por lo que es apremiante plantear diversas alternativas que sean eficientes y efectivas

para resolver dicha problematica.

1.1.1 Formulacion del Problema

Una vez descrito y delimitado el problema de la investigacion, lo siguiente es la
formulacién de una pregunta relacionada con lo que seria el objetivo general de este
trabajo, que en este caso es: ¢Cual seria el plan de marketing mas adecuado para
lograr el posicionamiento de la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A, en la
ciudad de Valencia, Edo Carabobo?

1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Control
Ecoldgico de Plagas C.A, en la ciudad de Valencia Edo. Carabobo.



1.2.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion de la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A en
referencia a su posicionamiento actual, en la ciudad de Valencia Edo.
Carabobo.

Determinar las estrategias de marketing utilizadas actualmente por la
empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A para la venta de sus servicios en
Valencia Edo. Carabobo.

Disefiar un plan de marketing para posicionar a la empresa Control

Ecologico de Plagas C.A. en Valencia Edo. Carabobo.

1.3 Justificacion de la Investigacion

Se justifica la realizacion del presente trabajo de investigacion, que beneficiara a
la empresa Control Ecolégico de Plagas C.A., toda vez que se aspira que al
implementar el plan estratégico de marketing propuesto, incrementard notablemente
su posicionamiento en el segmento de terminado. En cuanto a lo anterior es
imprescindible saber manejar los recursos organizacionales y a su vez implementar
una buena estrategia para la captacion de clientes, promocion del servicio y
finalmente lograr el principal objetivo de como lo es el de posicionar a la

organizacion en el mercado valenciano.

También se justifica el desarrollo de la investigacion no por tratarse de una
empresa practicamente nueva en el mercado, que no posee plan de marketing, lo que
en su mayor medida puede condenarla a fracasar si no se le despliega el plan
adecuado a la empresa. En base a esto se considera el desarrollo de un plan
estratégico de marketing el cual permita como se menciond una mayor visualizacion
y planeacién para el desarrollo positivo de la organizacién adoptando las estrategias
adecuadas que permitan su permanencia y desarrollo dentro de su segmento de

mercado haciendo de sus dos elementos diferenciadores en cuanto a calidad y



atencion factores que los distingan y sirvan como base en cada una de las estrategias

a disefiar.

En fin, la importancia de desarrollar un buen plan estratégico de marketing se
centra en permitir a las organizaciones visualizar la consecucion de objetivos y metas
y evaluar la viabilidad para lograr sus objetivos, entre otros, esto ademas
considerando la importancia de darse a conocer y promocionarse ante todos los
consumidores posibles, enfocados en un target especifico o de interés en cuanto al
servicio, maximizando asi la disponibilidad de los recursos, es decir, un plan
estratégico de marketing puede permitir el tan necesario posicionamiento o
reposicionamiento esperado segun sean las necesidades organizacionales lo cual se

ve reflejado positivamente en la misma organizacion.

Por otro lado, en el aspecto institucional, se vera beneficiada la Universidad José
Antonio Péez, en sus lineas de investigacion, pues es una contribucion al cimulo del
conocimiento de la institucion, personal docente y estudiantes de la carrera de
mercadeo. Finalmente, se considera el aporte tedrico del estudio, el cual podré servir
como referente o material de consulta para quienes en el futuro realicen
investigaciones similares tanto a nivel local como regional, nacional e internacional,
dado que en el mismo se consultan las mas recientes teorias y conceptos sobre
estrategias de marketing; por otro lado, la propuesta a formular puede ser util para
toda organizacion que desee posicionarse en el mercado, independientemente de su

actividad comercial.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la Investigacion

En este capitulo se trata de relacionar la presente investigacion dentro de un
ambito donde cobre sentido, es por ello que, de acuerdo a lo sefialado por Sabino
(2000), es necesario incorporar los conocimientos previos relativos al mismo y
ordenandolos de modo tal que sean Utiles. Las consideraciones en cuanto a temas
similares al propuesto es bastante amplia. Para ello se tom6 como referencia alguna,

de las cuales captan tematicas que pueden reflejar similitud con el proyecto a realizar

Segun Balestrini, (2001), explica que dentro de los procesos de elaboracién del
proyecto de investigacion, una vez que se haya definido el problema en términos
explicitos, es decir delimitados, es necesario referir en la medida de lo posible otras
investigaciones que se hayan realizado, vinculados, al problema en estudio. A
continuacién se presentan las investigaciones y publicaciones previas que sustentan
la presente investigacion y le dan validez relacion y coherencia en cuanto al tema
objeto de estudio, el cual es proponer un plan de marketing para el posicionamiento
de la empresa Control Ecoldgico de Plagas, C.A., en la ciudad de Valencia Edo.
Carabobo.

Calderon, (2013), en su Trabajo de Grado titulado: “Plan Estratégico para
Incrementar la Participacion en el Mercado de la Empresa EIf Galvanizados
C.A. en Valencia, Estado Carabobo”, presentado en la Universidad José Antonio
Péez para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo, enmarcada dentro de los
lineamientos de proyecto factible apoyado en una investigacion de campo de tipo

descriptivo, obtuvo como resultado que la opinion del consumidor es la base



fundamental para poder desarrollar un buen plan de marketing, ya que los mismos

son los que perciben las debilidades y fortalezas de la empresa.

Concluyd que la empresa presenta oportunidades, tales como: Cultura hacia la
calidad (ya que los clientes prefieren productos de calidad) y el inicio del afio escolar
(dado que la empresa satisface la alta demanda de Utiles escolares tanto a persona
natural como juridica), la empresa esta amenazada por la inestabilidad de las
politicas cambiarias, politica fiscal, incertidumbre, marco legal, fuerte competencia,
campafias promocionales de la competencia, estrategias de posicionamiento de la
competencia y precios de la competencia. La investigacion sefialada se vincula
directamente con la presente, dado que se centra en una propuesta viable de un plan
estratégico para el incremento de la participacion en el mercado. Aporta informacion
relevante que sirve como guia, tales como bases tedricas, evidencias encontradas y el

plan propiamente dicho.

Domenic, (2013), en su Trabajo Especial de Grado titulado: “Plan Promocional
para la Linea de Néctares Natulac de la Empresa Distribuidora Dialcaval C.A.”
presentada ante la Universidad José Antonio Paez, para optar al titulo de Licenciado
en Mercadeo, en una investigacion ubicada bajo la modalidad de proyecto factible
basada en un trabajo de campo, obtuvo como resultado el desarrollo de una propuesta
conformada por estrategias de penetracion de mercado, con la que la empresa

solventaria el problema de desconocimiento del producto en el publico meta.

El estudio previo es significativo pues hace énfasis en la idoneidad de las
estrategias de marketing para incrementar el nivel de aceptacion en un mercado
objetivo, asi como un mejor posicionamiento en el mismo, satisfaciendo de tal forma
los objetivos organizacionales de cualquier empresa competitiva. El aporte de dicha
investigacion consiste en que da los elementos y herramientas para recolectar

informacién valiosa en la elaboracion del proyecto presentado en este trabajo de
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investigacion. De igual forma, busca de cierta forma un fin comun, en el area del

disefio de un plan para obtener un resultado satisfactorio con respecto a una empresa.

También, Duran, (2013), en su trabajo especial de grado titulado: “Estrategias
comunicacionales de marketing para el lanzamiento de una nueva presentacion
de envase plasticubierto en el mercado venezolano” presentado para optar al titulo
de Licenciado en Administracion Comercial ante la Universidad de Carabobo, en una

investigacion que se centro metodolégicamente en la modalidad de proyecto factible.

Apoyada en la investigacion de campo obtuvo como resultado mediante estudios
y la aplicacion de un cuestionario y un guion de entrevista que es indispensable
entender las preferencias del publico consumidor y evaluar su percepcién frente a
nuevos productos, lo que permite incursionar en un mercado con miras de proyeccion
y posicionamiento en el mercado venezolano. La investigacion previa, constituye un
aporte Util para el estudio que aqui se proyecta, pues confirma la importancia de
implementar nuevas estrategias de marketing tanto para dar a conocer nuevos
productos como para posicionar cualquier empresa comercializadora y ganar la

preferencia del cliente.

Seguidamente, Paez, (2013), realizd un trabajo cuyo titulo es “Estrategia
comunicacional para definir el posicionamiento y lanzamiento de una marca
propia caso: VBS". Presentado ante la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB),
para optar por el titulo de Licenciado en Comunicacion Social. El planteamiento del
problema se baso en la carencia de estrategias de publicidad y promocion mediante la
aplicacion de sistemas de informacion que permitan alcanzar, de manera estratégica,
el posicionamiento en el mercado en funcidn de incrementar su cartera de clientes, en
cuanto a la metodologia empleada, esta investigacion se consider6 como factible, de
campo porque se aplicaron entrevistas y cuestionarios como instrumentos de

recoleccion de datos.
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En la conclusidn, el autor indica una insatisfaccion recurrente de los clientes en
cuanto a la carencia de estrategias comunicacionales en el sector y determina la
importancia de aplicar cuanto antes las estrategias publicitarias y de promocion
formuladas. Entre los aportes brindados, estan las diferentes estrategias de publicidad
alli detalladas las cuales se tomaran en cuenta para el desarrollo de la propuesta.

Por consiguiente, Zarta y Mejia, (2012), trabajo Especial de Grado realizado en la
pontificia Universidad Javeriana, Bogota Colombia para optar al titulo de
Licenciada(s) en Comunicacion Social y titulado “Propuesta para posicionamiento
de marca a través de la comunicacion en la empresa Manantial de Asturias”.
Los autores bajo la modalidad de proyecto factible y apoyado en un disefio de
campo, aplicaron un cuestionario a una muestra de 80 clientes escogidos al azar. Del
analisis de la informacién, los autores, establecieron un plan estratégico cuya
finalidad fue la de aplicar estrategias de marketing para posicionar los productos de
la empresa Manantial de Asturias en la mente del consumidor, considerando
estrategias promocionales hacia la motivacion del cliente, destacando las
caracteristicas que diferencian los productos de la empresa en cuanto a calidad,

precio y variedad y finalmente estrategias de publicaciones en diversos medios.

En este mismo orden de ideas, el trabajo guarda relacion con la presente
investigacién ya que ambas tratan de crear estrategias que promuevan a la empresa,
de alli que este aporte diversas ideas de como realizar diferentes estrategias y las
acciones necesarias para ponerlas en marcha de una forma clara y sencilla

procurando asi el logro de los objetivos propuestos.
2.2 Bases Teoricas

Desde diversos puntos de vista, es pertinente dar una definicion concreta de bases
teoricas, segun Balestrini (1997), las bases tedricas son los resultados de la seleccion
de aquellos aspectos mas relacionados del cuerpo tedrico epistemoldgico que se
asume, referido al tema especifico alegado para su estudio. De alli pues, que su
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racionalidad, estructura légica y consistencia interna va a permitir el analisis de los
hechos conocidos, asi como orientar la busqueda de otros datos relevantes. El
objetivo de las bases tedricas es enriquecer el problema mediante un conjunto de
conocimientos, los mas sélidos y actualizado posibles, de modo que permitan
orientar la bldsqueda de informacion cientifica, a través de una conceptualizacion

adecuada de los términos para efecto de este estudio.

Planeacion Estratégica

Previo a la definicion de planeacion estratégica, se considera de interés hacer
énfasis en la estrategia, definida por Kuyver (citado por Carrién, 2007), como la
estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacion para que alcance una
ventaja competitiva sostenible. Esto implica decidir cudles son las industrias en las
que queremos participar, cuales son los productos y servicios que queremos ofrecer y
como asignar los recursos corporativos para lograr alguna ventaja competitiva. Su
objetivo principal es crear valor al accionista y demas partes interesadas, ofreciendo
valor al cliente. De acuerdo con este aporte, se puede sefialar que la estrategia
implica la formulacién de los objetivos y acciones a seguir, seleccionando las
actividades prioritarias para la creacion de valor empresarial y aprovechar las

ventajas que aparezcan relacionadas con su actividad.

Para Serna (2008:69), la planeacion estratégica “Es un proceso mediante el cual
una organizacion define su negocio, la vision de largo plazo y las estrategias para
alcanzarla, con base en el andlisis de su fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas”. En concordancia con lo expuesto, se puede sefialar que la planeacion
estratégica se refiere al proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una
organizacion obtienen, procesan y analizan informacion pertinente interna y externa,
con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su nivel de
competitividad con el propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la

institucién hacia el futuro.
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Por otra parte, Kotler (2002:40) hace hincapié en la planeacion estratégica
exponiendo que: Exige acciones en tres aspectos clave. El primero es administrar los
negocios de la empresa como una cartera de inversiones. El segundo implica evaluar
la fuerza de cada negocio considerando la tasa de crecimiento del mercado. Y el
tercer aspecto es el desarrollo de una estrategia: un “plan de juego” para alcanzar los

objetivos.

Ahora bien, de acuerdo con lo expuesto por dichos autor, basandonos en la idea
mas conveniente que se analizara para la empresa objeto de estudio, es importante
tener presente la cartera de inversiones, la tasa de crecimiento del mercado y el
desarrollo de una estrategia clara que mediante las tacticas y acciones conduzcan al
logro de los objetivos planteados, caracteristicas que se inclinan a las expuestas por
Kotler. En este mismo orden de ideas, se considera de interés puntualizar las ventajas

de la planificacion estratégica, segun lo expone Navajo (2009):

- Hace explicito el sistema de valores y principios de la organizacién proponiendo
un proyecto comun sobre su futuro (permite imaginar el futuro deseado de la
organizacion).

- Contribuye a revisar y actualizar la mision y los objetivos organizacionales,
fomentando el compromiso de todos los miembros con estos elementos claves.

- Recoge la situacion de partida y describe los contratiempos y evoluciones
acaecidas en el entorno, lo que hace que las elecciones efectuadas y los resultados
efectuados sean méas comprensibles para el conjunto de la organizacion.

- Evita que las acciones a realizar sean dictadas por la presion de las circunstancias o
por la presion del tiempo, y por lo tanto precipitadas.

- Obliga a tener en cuenta anticipadamente eventuales crisis y los instrumentos méas
adecuados para hacerles frente En la medida en que haya llevado a cabo una
reflexion sobre el alcance de cambios en el entorno, aumenta la agilidad en las

reacciones de la organizacion frente a los cambios imprevistos.
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- Es un instrumento de coordinacién que posibilita la coherencia entre los objetivos,
también favorece el arbitraje, sobre la base de criterios objetivos, evitando tener que
tomar decisiones sobre como se actua en cada caso.

- Lleva a definir y analizar criticamente caminos alternativos que la organizacién
podria seguir y a seleccionar la estrategia concreta que se considere mas conveniente.
- Brinda el marco adecuado para las planificaciones operativas de cada programa y
proyecto, permitiendo una gestion mas rigurosa, basada en normas, presupuestos y
programas.

- Permite una revision periddica de su funcionamiento organizacional, abierto y
participativo. Su caracter participativo favorece la capacitacion y el compromiso de
todos los miembros, mejorando la motivacion y la participacion de los recursos
humanos.

- Promueve una mayor eficiencia y eficacia del funcionamiento economizando
esfuerzos, tiempo y dinero, y permitiendo un empleo mas eficiente y econdémico de
los recursos.

- Facilita las funciones de la direccién, porque favorece que todos conozcan a donde
se quiere llevar a la organizacion, favoreciendo la delegacion de las tareas y
obligaciones.

- Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas, permitiendo una interpretacién
objetiva de las desviaciones entre las previsiones y los resultados. Facilita el control
de toda la organizacion y de todos sus miembros. Es importante resaltar que la
planeacion estratégica forma parte intrinseca del plan estratégico; por tanto se

considera relevante para esta investigacion.

Plan Estratégico

Antes de hacer hincapié en el plan estratégico, es conveniente hacer énfasis en la
los planes, los cuales permiten organizar a las personas y los recursos sin ellos no es
posible dirigir con confianza o esperar que otras personas lo sigan y, es poco

probable lograr las metas o saber cuando y donde se estdn desviando del objeto
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deseado. Planear es decir con anticipacion que hacer, como lo hace cuando y donde

hacerlo.

La planeacion tiene cuatro metas importantes: incertidumbre y el cambio,
concentrar la atencidn en los objetivos, posibilitar la operacién econémica y ayudar
al control.

Ahora, con respecto al plan estratégico, Martinez y Milla (2005), sostienen que: La
idea del plan estratégico debe surgir de la direccion de la organizacion, del duefio, de
la directiva, del gerente, en funcidn de la estructura de la sociedad; es decir, de la

persona o personas cuya mision es dirigir la empresa hacia el éxito.

En virtud de lo expuesto, se puede sefialar que el plan define las metas que la
empresa desea obtener dentro de un cierto periodo, a la vez que se elijan los métodos
que se emplearan para alcanzar las metas trazadas. Lo expuesto, son aspectos
fundamentales para que la empresa pueda satisfacer las expectativas expresadas en el
plan estratégico. En este sentido, para el disefio de objetivos estratégicos se pueden
identificar algunos énfasis que van acondicionar las definiciones que se alcanzan la

orientacion estratégica, las actividades hacia el cambio y la amplitud estratégica.

Navajo (2009:32) afirma que los planes estratégicos, se caracterizan por lo
siguiente:
- Los planes, decisiones y estrategias deben ser discutidos y concertados, deben
responder a un proceso participativo y sistematico.
- La formulacion de planes, de estrategias, deben proyectar las misiones y objetivos
de la organizacion, por encima de intereses individuales.
- La elaboracion de un plan estratégico se apoya en un sistema de comunicacion
vertical y enlaces horizontales.
- El plan estratégico debe ser oportuno, flexible y creativo, segun los requisitos del

sistema propuesto y como respuesta a los retos e impactos del entorno. De acuerdo
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con lo expuesto en la cita, un plan estratégico debe contener la misién, vision y
objetivos organizacionales, se debe elaborar en funcién de las necesidades de la
empresa, y la comunicacion debe darse de niveles superiores a inferiores o viceversa
y también entre integrantes de un mismo nivel jerarquico, a fin de facilitar la

coordinacion de actividades.

Con respecto a los propositos generales de un plan estratégico, Alvarez (2006),
plantea lo siguiente:
- Contar con una metodologia practica que le permita a la organizaciéon formular y
redefinir objetivos y estrategias de negocios.
- Orientar los esfuerzos de la organizacién hacia la consolidacion de su vision,
mision, objetivos y su posicion competitiva.
- Desarrollar los objetivos especificos de cada &rea de especialidad (mercadotecnia,
ventas, finanzas, recursos humanos, administracion, ingenieria, calidad y produccion,
entre otros), congruentes con la visién y mision del negocio.
- Desarrollar planes de mejora que aceleren el nivel de evolucién competitiva de las
organizaciones.
- Garantizar mediante un seguimiento adecuado, el cumplimiento de objetivos. En
términos generales, el plan estratégico contribuye a que las organizaciones la aqui
estudiada, definan sus objetivos (resultados a alcanzar), formule estrategias (como
van a alcanzar los objetivos formulados), programacion de las actividades a largo
plazo y quiénes serdn los responsables; por tanto, ésta constituye una
fundamentacidn teorica que soporta tedricamente a la investigacion.
Plan de Marketing Estratégico

Un plan de mercadeo, tal como expone Luther (2008), podria definirse como un
conjunto de estrategias destinadas a cubrir objetivos a corto plazo, una planificacion
disefiada para poner en marcha estrategias de marketing para posicionar un bien un

servicio en la preferencia del consumidor meta, con sustento en un previo estudio de
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mercado a partir del cual se determinan el publico meta, la demanda y la oferta de

ese hien o servicio.

Asi, el proceso de desarrollar un plan de mercadeo consiste en descubrir el
mercado, desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas y
debilidades, establecer objetivos claros y medibles en el marco de aquellas,
desarrollar las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planteado,
ejecutar los planes para que las cosas sucedan segun lo programado y, por ultimo

analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias.

Ciertamente, un plan de mercadeo es el documento escrito que explicita la
propuesta de la organizacion para colocar una produccion en un mercado
determinado y lograr la receptividad de la misma; este plan proyecta la gestion de un
servicio para un periodo proximo que segun Orozco (2008:4), “...que puede ser

anual, semestral, trimestral, bimestral o mensual”.

Ahora bien, como afirma Cobra (2007), desarrollar un plan de mercadeo requiere
tiempo y dedicacion, junto con el compromiso organizacional en su implementacion,
control y revision continua, en busca de optimizar los procesos involucrados en la
venta de productos y/o servicios, de acuerdo a dicho autor, existen ciertas pautas o
etapas que deben cumplirse para desarrollar el plan de mercadeo, las cuales
involucran:

1. Anadlisis de la situacion real y actual: identificacion de las oportunidades y
amenazas del mercado.

2. Despliegue de los objetivos de marketing y su relacion de subordinacion a los
objetivos generales de la organizacion.

3. Segmentacion de los mercados meta y desarrollo de los objetivos por cada

necesidad.
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4. Creacion/desarrollo de estrategias de mercadeo, basadas en el posicionamiento y
los elementos de la mezcla del mercado: calidad, servicio, disefio, marca, innovacion

y precio.

Por su parte Barrera (2008), considera en el plan de marketing otros aspectos
como el proceso, la planta y el personal de contacto, la segmentacion y el
posicionamiento; haciendo una sintesis de estos elementos, se verifica que un plan de
marketing debe contemplar:

1. Posicionamiento del producto/servicio: en la mente del usuario y segun elementos
diferenciadores dentro de su categoria.

2. Formulacién de precios: considerando la intencion del precio (maximizar rentas,
sostenerse en el mercado y/o mantener la percepcion de mejoras en calidad), los
precios de arranque y subsiguientes, reaccion de la competencia, elasticidad sobre la
demanda, fijos o por opciones segun valor afiadido, descuentos y estructura donde se
implementa.

3. Comunicacién al mercado: implica definir el tipo de mensaje, el segmento hacia el
cual va dirigido, los aspectos del producto o servicio a resaltar, el espiritu o tono de
la comunicacion, el beneficio que el mensaje debe transmitir, el plan de medios por
emplear en la campafia, el presupuesto, el despliegue comunicacional y las formas de
medicién del impacto del plan en el mercado.

4. Promocion del producto: en donde se definira el tipo y duracion de la promocion
(como acto puntual o a través del tiempo) asi como también a quiénes iran dirigidas
las promociones.

5. Estrategias de canales/ventas: las cuales deben contemplar la venta promocion,
atencion al usuario y servicios post-venta, el rol de los canales de promocién, la
efectividad de los canales, compensacion con la metas establecidas, entrenamiento,
supervision, sistemas de apoyo y cronogramas de despliegue del plan. A partir de lo
enumerado, se puede observar la compleja trama de elementos que entran en el juego

de concebir un plan de marketing, conceptos que seran de gran utilidad para el
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proposito fundamental del presente estudio, es decir, disefiar y proponer un plan
estratégico de marketing para posicionar en el mercado a la empresa Control

Ecoldgico de Plagas, C.A.

Fases del Plan Estratégico de Marketing
Segun Hiebaum. (2004:26), las fases de un plan estratégico de marketing son:

1. Objetivos: Los objetivos deben ser:

- Medibles cuantitativos y cualitativamente.

- Alcanzables.

- Contar con los medios adecuados.

2. Analisis de la Situacion:

- Para el analisis de la situacion se debe identificas:

- Competidores existentes.

- Analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas).

- Producto, precio, Descuento, Ubicacion, entre otros.

- Politica de venta, canales de distribucion, publicidad y promocion.

- Entorno y situacion del mercado, situacion politica, econémica, legal y
tecnologica.

- Comportamiento del consumidor, costumbres del sector, de la industria o el
mercado.

- Tendencias o evolucion posible del mercado. - Situacion de la empresa
respecto a politicas de productos, finanzas, capacidad, personal, tecnologia, medios.

3. La Estrategia:

- Objetivos de ventas

- Objetivos de calidad

- Objetivos de publicidad y promocion

- Plan de medios

4. Establecimiento de los Recursos Financieros:

- Asignacion de los recursos financieros para la ejecucion del plan

20



5. Ejecucidn del Plan:

- Establecer el tiempo para la ejecucion del plan. Conocer las fases de un plan
estratégico es de vital importancia en la presente investigacion, dado que de esta
manera se puede proponer un plan efectivo para la empresa objeto de estudio.

Estrategias

Segun Serrat (2000:98). Explica que la estrategia: Es el tipo elemental de la
plantacion de medios que contiene la identificacion y la organizacion de las fuerzas
de una empresa para posicionarse con éxito en el mercado. Por consiguiente las
estrategias deben subordinarse a los objetivos, es decir, son ajustados en la medida
que favorezcan a alcanzar los fines planteados. De acuerdo, con lo dicho
anteriormente el mismo autor define la estrategia como “el arte de articular entre si
las diferentes tacticas que se eligen, previendo sus puntos de aplicacion vy
considerando modificaciones de esfuerzo a través del tiempo, asi como eventuales

sustituciones”.

Una estrategia es un plan de accion, mediante el cual una empresa busca alcanzar
sus objetivos. La misma permite concretar y ejecutar los proyectos de la empresa,
pues responde a la interrogante sobre como lograr y hacer realidad cada uno de los
objetivos propuestos. En este caso es importante reconocer este concepto para que
ayude en el desarrollo de la investigacion y su aplicacion.

Posicionamiento

Segun Ries y Trout (2001:16). “El posicionamiento comienza con un producto:
una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o incluso una persona...
pero posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se constituye
en la mente de las personas”. Los mismos autores plantean que el posicionamiento
“es el lugar que, en la percepcion mental de un cliente o consumidor ocupa una

marca en relacion a la que tienen otras marcas competidoras”.
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Para Bolafios y Rodriguez (2012:24), el posicionamiento implica: Elegir, optar
por una de las diferentes posibilidades y, a partir de ella, una vez tomada la decision,
focalizar todos los esfuerzos para conseguir que ese elemento se instale en la mente
de los publicos, como valor diferencial frente a las marcas competidoras. La posicion
de un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacion con
los productos de la competencia. Para que un posicionamiento sea efectivo el cliente
debe asociarse fuertemente con la marca, de manera que la forma més comdn de
diferenciarse de los competidores para lograr el posicionamiento, es impulsar
aquellos atributos que hacen especial el producto.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:
- Identificar el mejor atributo.
- Conocer la posicion de los competidores en funcidn a ese atributo.
- Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas.

- Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Tipos de posicionamiento

« Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el
tamario o el tiempo que lleva de existir.

* Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan.

* Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

* Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.

Para la investigacion es importante conocer el tipo de posicionamiento que se

utilizara para empresa.
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El proceso de toma de decisiones del consumidor

Arens (2000:129), lo define: “como el proceso que se adopta una decision, donde
contiene estructuras fundamentales del proceso y a su vez esta constituida por una
serie e subproceso personales que reciben multitud de influencia”.
El proceso de toma de decisiones planteado por el autor ya citado se relaciona con la
investigacion debido a que una toma de decision es la seleccion de una accion desde
dos 0 mas opciones alternativas. Tienen que existir varias alternativas para que la
persona se encuentre en posicion de tomar una decision. Por otra parte, el hecho de
hacer un evento corporativo es de suma importancia porque lo que se promocione va
a permanecer por determinado tiempo y donde la influencia tanto personal como
interpersonal son sumamente notable ya que se depende de gustos, preferencias,
motivacidn, sociedad, cultura; y mas en Venezuela que los consumidores y clientes
se rigen por determinacién marcas, moda e influencia exteriores que conllevan a la

toma de decision.

2.3. Definicion de Términos Basicos

Competitividad: significa lograr una rentabilidad igual o superior a los rivales en el
mercado. Es la capacidad para competir en condiciones favorables (precio mas bajo,
calidad o imagen mejor), y hace referencia a la posicion relativa que tiene una
empresa en relacion a sus competidores, y a la aptitud para sostenerla de forma
duradera y mejorarla, si es posible.

Consumidor o Cliente: sujeto de mercado que adquiere bienes y servicios para
consumo propio o de otras personas a través del valor de uso de lo adquirido.
Calidad de servicio: es definida por la Unién Internacional de Telecomunicaciones
(UIT) como el efecto global de la calidad de funcionamiento de un servicio que
determina el grado de satisfaccién de un usuario de dicho servicio.

Clientes externos: son aquellos que no pertenece a la Empresa u Organizacion y va

a solicitar un servicio o0 a comprar un producto.

23



Competencia: es una caracteristica subyacente de un individuo, que esta
causalmente relacionada con un rendimiento efectivo o superior en una situacién o
trabajo, definido en términos de un criterio.

Campafia de publicidad: un programa que involucra la creacion y el
establecimiento de una serie de anuncios, manejados en linea junto con el
establecimiento de objetivos de mercado y comunicacion.

Canal: es el medio que se utiliza para transmitir un mensaje entre el emisor y
receptor.

Cliente Actual: es la persona que ha realizado una compra recientemente. Suele ser
objeto de camparias de publicidad, promociones, entre otros.

Demanda: la relacion entre la cantidad de un bien que los consumidores planean
comprar y el precio del mismo, cuando permanecen constantes todos los otros
factores que influyen en los planes de los compradores.

Desarrollo del mercado: estrategia de crecimiento de una compaiiia por la
identificacion y desarrollo de nuevos segmentos del mercado para productos que la
compafiia tiene en ese momento.

Decisién de compra: es la etapa en la que el consumidor se dispone a realizar la
compra de un producto.

Estrategias de marketing: actividad de seleccionar y describir uno o mas mercados
meta y de crear y mantener una mezcla de marketing que produzca intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta.

Mercado meta: grupo de personas o empresas para las que una compaifiia disefia,
implementa y mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer las
necesidades de ese grupo, lo que resulta de intercambios mutuamente benéficos.
Mercado potencial: el volumen méaximo de ventas, ya sea en unidades fisicas o
mercados monetarios, que podria estar disponible para todas las empresas de un
sector durante un determinado periodo de tiempo, un nivel de gastos en actividades

de marketing concreto y unas condiciones del entorno especificas.
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Misién: filosofia de una empresa hacia sus colaboradores, proveedores, clientes,
empleados y accionistas. Enunciado corto que establece el objetivo general y la razon
de existir de una dependencia, entidad o unidad administrativa, define el beneficio
que pretende dar y las fronteras de responsabilidad, asi como su campo de
especializacion.

Planificacion: es una metodologia para escoger alternativas que se caracteriza
porque permite verificar la propiedad, factibilidad y compatibilidad de objetivos y
permite seleccionar los instrumentos mas eficientes.

Servicio: en el mundo del marketing; es un conjunto de actividades realizadas por
una empresa para responder a las necesidades del cliente.

Volatil: una accion se denomina volatil cuando su precio varia con gran amplitud en

relacion con la variacion del mercado.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

El desarrollo de cualquier investigacion, amerita que los acontecimientos
estudiados, las conclusiones obtenidas sean significativos, confiables y veraces; para
ello es de vital importancia la descripcion de los procedimientos metodoldgicos, a
través de los cuales se pretende dar respuesta a los objetivos trazados.

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

En el marco de la investigacion planteada, se encuentra limitada por el problema a
estudiar, con el propédsito de facilitar un ejemplo de justificacion que permita
diferenciar los hechos con la teoria por lo tanto este trabajo estara enmarcado dentro
de un estudio bajo la modalidad de Proyecto Factible, apoyandose en el disefio de

una investigacion de campo.

La ubicacion de la investigacion dentro de la modalidad de proyecto factible,
viene dada a que con ella se pretende atender necesidades especificas, a partir de un
diagndstico y cuya finalidad satisfacer esa necesidad o bien darle respuesta a la
problematica observada a través de un modelo operacional, este modelo operativo
debe ser viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,

programas, tecnologias, métodos o procesos.

Con base en la clasificacion de Sierra (1988), la presente investigacion de acuerdo
a la estrategia, es de campo, donde se obtendran los datos de primera mano; es decir,
se recolectaran en forma directa mediante fuentes primarias. El trabajo de campo
consiste en pulsar la opinion al conjunto formado por la organizacion y sus clientes

en concordancia con la explicacion que brinda el Manual de Trabajos de Grado de



Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagogica Experimental Libertador
(UPEL) (2005), se refiere al analisis sistematico de problemas en la realidad, con el
propésito de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia, recopilando los
datos directamente de la realidad.

3.2  Fases Metodoldgicas

Fase I: Diagnostico de la situacion de la empresa Control Ecologico de Plagas
C.A en referencia a su posicionamiento actual, en la ciudad de Valencia, Edo
Carabobo. Esta primera fase consiste en la busqueda, obtencidn e interpretacién de la
informacion en cuanto a la situacién actual que afronta la empresa, con respecto a su
reconocimiento en el mercado equipos e insumos de fumigacion del estado Carabobo
de tal manera es necesario sefialar que para la realizacion del diagnostico es
necesario conocer la opinién personal de los trabajadores de la empresa y de los
clientes que han sido atendidos por estos. Se aplicara la técnica de la encuesta
mediante un cuestionario a los 05 trabajadores de la empresa (poblacion 1) para
conocer su opinion sobre la situacion actual de la organizacion, para lograr recolectar
informacidn del cliente es necesario conocer la poblacion y la muestra con la que se

trabajara, la poblacién es un conjunto de individuos de la misma clase.

Para los autores Hurtado y Toro. (2001:78), “La poblacion o universo se refiere
al conjunto para el cual seran validas las conclusiones que se obtengan, a los
elementos, unidades (personas, instituciones o cosas) que se van a estudiar”. La
poblacion estara integrada por 83 personas asociadas a la cartera geogréfica de
clientes que son atendidos por la empresa (poblacion 2) en el primer trimestre del
afio 2017.

Con respecto a la muestra, Balestrini (2001:142), afirma que “es una parte
representativa de una poblacion, cuyas caracteristicas deben reproducirse en ellas lo

mas exactamente posible.”; en tal sentido, para el desarrollo de este estudio se utilizd
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el muestreo probabilistico, que segun advierte la citada autora, es aquella en la cual
todos los sujetos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser seleccionados.”
Ahora bien, para la determinacion del tamafio de la muestra, de clientes que son
atendidos por la empresa, se aplico la férmula para poblaciones conocidas o finitas:
La formula que se utilizé para el célculo de la muestra fue la siguiente:
ZZ*p*q*N

e? * (N-1)
Donde:
n = Tamarfio de la muestra
N = Poblacién (83)
e = Error (0,05)
Z = Limite de confianza (0,95)

p = Probabilidad de éxito en la poblacién (0,5)
g = Probabilidad de fracaso en la poblacion (0,5)
NOTA: Cabe destacar que, soportado por Hurtado (2007), p y q tienen el mismo
valor ya que no se realizé una prueba piloto.
Aplicando La formula:

(0.95)2* 0,5* 0,5* 83

(0,05)? * (83-1)
n=18

Atendiendo a los resultados de la formula, el tamafio de la muestra de clientes que
son atendidos por la empresa en el primer trimestre del afio 2017, es de 18. En este
caso la muestra es probabilistica ya que todos los clientes que son atendidos por la
empresa tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. El tipo de muestreo es
aleatorio simple, definido por Vivanco (2005:69), como: “un procedimiento de

seleccion basado en la libre actuacion del azar”.
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De acuerdo con Hurtado y Toro (2001:85), las técnicas de recoleccion de
datos*...son directrices metodoldgicas que orientan cientificamente la recopilacion
de informacion, datos u opiniones.”; en el presente estudio, se utilizo la técnica de la
encuesta, que Méndez (2004:145), define como “El proceso de preguntar a la gente
lo que sabe, piensa o siente respecto a un asunto especifico.”

Ahora bien, a la técnica le corresponde un instrumento, que para Balestrini
(2001), son los medios fisicos que permiten consignar la informacién; por tal razén,
se disefiaron dos cuestionarios con item es policotémicos tipo Likert mediante el cual
sera posible conocer el posicionamiento que mantiene la empresa en el mercado de
fumigacion del estado Carabobo.

Fase Il: Determinacion de las estrategias de marketing utilizadas actualmente
por la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A para la venta de sus servicios en
Valencia Edo. Carabobo. Para el desarrollo de esta fase se realizara la matriz DOFA
para determinar las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas (DOFA) en las
diferentes estrategias promocionales utilizadas por la empresa a través del uso de este
instrumento se pretende obtener informacion relevante sobre el entorno interno y
externo actual de la empresa, asi mismo detectar las amenazas y debilidades que
afectan el negocio, de mayor a menor grado de importancia, proporcionando de esta
manera prioridad a los puntos mas criticos a los cuales se deberia abordar sobre la
calidad del servicio que presta la empresa a sus clientes.

Se seleccionaran los factores claves de éxito, los cuales serviran de base para el
analisis DOFA. La informacion que se obtendran servird para la conformacion de
algunas variables que se complementaran para seleccionar estrategias. Al seleccionar
dichos factores, se procedera a la realizacion del analisis DOFA, donde se
confrontaran los mismos, apareciendo asi, las estrategias FO — FA — DO — DA,
aportando de esta manera las estrategias viables para el mejoramiento y captacion de

clientes para la empresa.
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En el siguiente proyecto se desea obtener informacion directa de los clientes para
detectar las deficiencias y carencias de la empresa a traves de una recoleccion de
datos aportados por los mismos y asi poder desarrollar una propuesta de mejora para
aumentar el nivel de ventas y captar nuevos clientes.

Fase I11. Disefio de un plan de marketing para posicionar a la empresa Control
Ecoldgico de Plagas C.A. en Valencia Edo. Carabobo En esta ultima fase, se
procedid a realizar la propuesta del plan estratégico de Marketing que ayudara al
posicionamiento de la empresa en el segmento de fumigacion del estado Carabobo,
una vez analizado los resultados obtenidos en la fase | y fase 1. En esta propuesta se
encuentran incluidas las acciones concretas las cuales se desarrollaran para darle

cumplimiento a los objetivos de la investigacion.

Para el desarrollo del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la
empresa, sera necesario cumplir los siguientes pasos:
Presentacion de la propuesta.
Justificacion de la propuesta.
Objetivos de la propuesta.
Obijetivo General.
Obijetivos Especificos.
Factibilidad técnica, Operativa y econémica de la propuesta.
Administracion de la propuesta.

Estructura de la propuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Fase |I: Diagnostico de la situacion de la empresa Control Ecologico de Plagas
C.A en referencia a su posicionamiento actual, en la ciudad de Valencia, Edo

Carabobo.

La primera fase consistio en el diagnosticar la situacion que presenta la empresa,
con respecto a su posicionamiento en su segmento en el estado Carabobo, y se
desarrollé a través de la aplicacion de dos cuestionarios aplicados a la muestra
seleccionada de clientes y trabajadores de la empresa.

4.1.1. Cuestionario aplicado a los trabajadores de la empresa

Se aplico un cuestionario donde se destacarian algunos aspectos fundamentales de
la empresa con base a la opinion de sus trabajadores.
El cuestionario fue el siguiente:

La empresa tiene establecida su mision.

Cuadrol.
Mision
Totalmente de Acuerdo 5 100
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 5 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)



1.00

0.80

0.60

0.40

0.20

0.00

Gréficol. Mision
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis
En el grafico se refleja que el 100% de los trabajadores de la empresa que fueron
encuestados, manifestaron que estan totalmente de acuerdo en que la empresa tiene
establecida su mision. Los resultados obtenidos evidencian que tienen definido el por
qué existe la compafiia por lo que se pudiera inferir que todo trabajador sabe su labor

y de su importancia dentro de la empresa.

Se conoce la vision de la empresa.

Cuadro?.
Vision
Totalmente de Acuerdo 5 100
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 5 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico2. Vision
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis
El gréfico refleja que el 100% de los encuestados, en este caso trabajadores de la
empresa manifiestan estar totalmente de acuerdo en el aspecto que se refiere al
conocimiento de la vision de la empresa. Esto hace pensar que todos y cada uno de
los miembros de la organizacion tiene pleno conocimiento hacia donde quiere

dirigirse la empresa y hasta dénde quiere llegar.
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Cuadro3.

Objetivos Estratégicos

3. La empresa tiene formulado sus objetivos estratégicos

Totalmente de Acuerdo

Parcialmente de Acuerdo

Neutral

Parcialmente en Desacuerdo

o|o|o|o

Totalmente en Desacuerdo

100

Total

ol 01| O(O|O|O

100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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090 +
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g'ig 17 0% 0% 0% 0%
0.00 e A A A

Parcialmente Totalmente
en en
Desacuerdo Desacuerdo

Totalmente Parcialmente  Neutral

de Acuerdo de Acuerdo

Gréfico3.0bjetivos Estratégicos
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis
En este grafico se puede apreciar que el 100% de los trabajadores de la
organizacion estan en total desacuerdo con la afirmacion de que la empresa tenga sus
objetivos estratégicos debidamente formulados, esto pudiera tomarse como una gran
debilidad de la organizacion en términos de lo que debria contemplar su
planificacion estratégica.
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4. Laempresa tiene definido sus valores

Cuadro 4.
Valores
Totalmente de Acuerdo 5 100
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 5 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 4. Valores
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
Anélisis

El grafico demuestra que el 100% de los encuestados han respondido estar
totalmente de acuerdo en cuanto a que la empresa tiene definidos sus valores, por lo
tanto deja en evidencia de que la organizacion le ha manifestado a sus trabajadores

en qué creen como organizacion y esto debe marcar el camino hacia la consecucion

de la visién planteada por la empresa.
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5. Las condiciones de ventas estan establecidas.
Cuadrob.

Condiciones de Ventas

Totalmente de Acuerdo 5 100
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 5 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Grafico 5. Condiciones de Ventas
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis
Del grafico anterior se desprende la teoria de que existen unas condiciones de
ventas plenamente establecidas en la organizacién puesto que el 100% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion, los resultados obtenidos

evidencian que han fijado los términos en que llevaran a cabo las ventas de servicios.
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6. Los reclamos son frecuentes.

Cuadro 6.
Reclamos
Totalmente de Acuerdo 0 0
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 4 80
Totalmente en Desacuerdo 1 20
Total 5 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
070 +
0.60 +
050
040
0.30 i
0.20 1
0.10 - 0% 0% 0%
0.00
Totalmente de Parcialmente Neutral Parcialmente Totalmente en
Acuerdo de Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

Grafico 6. Reclamos
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Andlisis
Se observa que el 80% de los encuestados coinciden en estar parcialmente de

acuerdo con la aseveracion de que son muy frecuentes los reclamos que se reciben

en la empresa a causa de la prestacion de los servicios a pesar de estar claramente

37



establecidos las condiciones de comercializacion de los servicios que presta la
organizacion a sus clientes. Mientras que 20% esta totalmente en desacuerdo. Los

resultados obtenidos evidencian que la empresa cumple los requerimientos de los

clientes.
7. Hay politicas definidas para créditos y cobranzas.
Cuadro?.
Politicas de créditos y cobranzas
Totalmente de Acuerdo 4 80
Parcialmente de Acuerdo 1 20
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 5 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 7. Politicas de créditos y cobranzas.
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Anélisis

En el grafico se refleja que 80% de los trabajadores de la que fueron encuestados,
manifestaron estar totalmente en de acuerdo que hayan politicas definidas para el
manejo de los creditos y las cobranzas, mientras que un 20% esta parcialmente de
acuerdo. Los resultados obtenidos evidencian la existencia de una politica de crédito

y cobranzas en la compafiia.

8. Existe logistica en la prestacion del servicio.
Cuadro 8.

Logistica

Totalmente de Acuerdo
Parcialmente de Acuerdo
Neutral
Parcialmente en Desacuerdo

Totalmente en Desacuerdo

Total
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

o|Oo|o|o

100
100

ol 01| O|O|O|Oo
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Gréfico 8. Logistica
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Analisis
El grafico refleja que el 100% de los trabajadores de la empresa a los cuales se les
aplicé la encuesta manifiestan totalmente en desacuerdo en que exista algun tipo de
logistica en la prestacion de los servicios. Esto representa una gran debilidad que

afecta el funcionamiento, la efectividad y hasta la rentabilidad de la empresa.

9. Las ventas del servicio se planifican.
Cuadro 9.

Planificacion de las ventas del servicio.

Totalmente de Acuerdo 0 0

Parcialmente de Acuerdo 0 0

Neutral 0 0

Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 5 100
Total 5 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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El gréfico refleja que el 100% de los trabajadores encuestados manifiestan estar
totalmente en desacuerdo con la premisa de que en la empresa exista la planificacion
de las ventas del servicio que prestan. Se hace evidente la falta de herramientas de

gestion para lograr trabajar de una mejor manera y este trabajo de calidad y

Gréafico 9. Planificacion de las Ventas del servicio
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Analisis

planificado gane mas clientes.
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10.  Lacultura de servicio un factor relevante para la empresa.
Cuadro 10.

Cultura de servicio

Totalmente de Acuerdo 6 100
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 6 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréafico 10.Cultura de servicio.
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis
Del total de personas encuestadas el 100%, manifestaron que estan totalmente de
acuerdo con que la cultura de servicios es un factor relevante para la empresa. Los
resultados obtenidos evidencian que la empresa se ha enfocado en un ambiente

motivador de trabajo, empleados satisfechos, productividad, generacion de valor,
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satisfaccion en el cliente, fidelidad del cliente, a la obtencion de utilidades y
crecimiento de la empresa.

11. Los servicios se realizan a tiempo.

Cuadro 11.
Tiempo de ejecucidn de Servicio
Totalmente de Acuerdo 4 80
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 1 20
Total 5 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
070
0.60 +
050
040 +~
0.30 +
0.20 -
0.10 g 0% 0% 0%
0.00 +
Totalmente de Parcialmente Neutral Parcialmente Totalmente en
Acuerdo de Acuerdo en Desacuerdo
Desacuerdo

Gréfico 11. Entrega de pedidos
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Anélisis
En el gréfico se aprecia que la mayoria representada en un 80% esta totalmente de
acuerdo con la premisa plateada refiriéndose a que los servicios son brindados en los
tiempos correctos, el restante 20% se encuentra totalmente en desacuerdo. Se podria
interpretar que de estas opiniones debe derivarse una revision hacia este aspecto

procurando convertirlo en un elemento diferenciador.

12. Los clientes estan satisfechos.

Cuadro 12.
Clientes satisfechos
Totalmente de Acuerdo 0 0
Parcialmente de Acuerdo 1 20
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 4 80
Total 5 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 12. Clientes satisfechos
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Andlisis
El 80% de los encuestados perciben que los clientes no estan satisfechos de alli
que su respuesta haya sido la de estar en total desacuerdo y solo el 20% asume que
los clientes pudieran algunos estarlo y su respuesta ha sido parcialmente de acuerdo.
Si los mismos trabajadores tienen esa percepcion se supone que los clientes en algun

momento han manifestado esta insatisfaccion.
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13.  El precio de los productos de la competencia es mas accesible para el
cliente.
Cuadro 13.

Precios de la competencia

Totalmente de Acuerdo

Parcialmente de Acuerdo

Neutral

Parcialmente en Desacuerdo

Oo|o|o|o

Totalmente en Desacuerdo 100

ol 01| O|O|O|O

Total

100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

1.00 + .~
0.90 + -
080 + -~
0.70 + -
060 + -~
050 + -
040 + -~
030 v -

.
8'?8 % 0% 0% 0%

0.00 o A A A g
Totalmente de Parcialmente Neutral Parcialmente Totalmente en

Acuerdo de Acuerdo en Desacuerdo
Desacuerdo

Graéfico 13. Precios de la competencia
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis
En el gréfico se refleja que el 100% de los encuestados estan en total desacuerdo
en que los precios de la competencia sean mas accesible para los clientes, de lo que
se puede inferir que la empresa tiene precios competitivos que responden de buena

manera a las necesidades de su segmento.
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4.1.2. Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa

1. El portafolio de servicios de fumigacion que presta la empresa se conoce.
Cuadro 14
Portafolio de servicios de fumigacion
Totalmente de Acuerdo 18 100
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Graéfico 14. Portafolio de servicios de fumigacion
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
Analisis
El 100% de los encuestados (clientes) estuvo totalmente de acuerdo en que

conocen el portafolio que maneja la empresa, lo que indica que existe un buen
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conocimiento de los productos y servicios que presta la empresa en el segmento en

gue se manejan.

2. El cliente cumple con las condiciones de ventas establecidas por la
empresa
Cuadro 15.
Condiciones de ventas
Totalmente de Acuerdo 15 82
Parcialmente de Acuerdo 2 11
Neutral 1 7
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 15 Condiciones de ventas
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Anélisis

En el grafico se observa que un 82% responde a la interrogante con totalmente de
acuerdo en gue los clientes cumplen con las condiciones de ventas establecidas por la
empresa, un 11% se encuentra parcialmente de acuerdo y un 7% se manifiesta
neutral. Esto es un indicativo que para la mayoria de los clientes esta claro cuéles
son esas condiciones y que se deberd hacer alguna mejora en cuanto a la
comunicacion de dichas condiciones de forma de establecer mayor empatia con los
clientes.

3. Realiza reclamos a la empresa

Cuadro 16.
Reclamos
Totalmente de Acuerdo 1 5
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 17 95
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 16. Reclamos
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis

Aqui el 95% de los clientes encuestados se encuentran en total desacuerdo en que
los clientes realizan reclamos a la empresa, solo un 5% esta en total acuerdo con esta
afirmacion, lo que deja entrever que si no se generan reclamos el servicio es bien

aceptado y satisface las necesidades de los clientes.
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4. Laempresa realiza los requerimientos de fumigacion a tiempo
Cuadro 17

Realizacién de servicio en el tiempo estimado

Totalmente de Acuerdo 14 78
Parcialmente de Acuerdo 3 18
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 1 4
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 17. Realizacion de servicio en el tiempo estimado
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis

El 78% de los clientes encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo en que
la empresa realiza el servicio en el tiempo estimado, un 18% responde estar
parcialmente de acuerdo y solo un 4% se encuentra en total desacuerdo, es

importante la verificacién de esa minoria importante ya que el objetivo es que se
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preste el servicio en los tiempos estimados y no ocurran demoras pues esto no deja

buena imagen ante los clientes.

5. Para la adquisicion de los servicios de fumigacion usted prefiere Internet.
Cuadro 18
Adquirir la prestacion servicio por Internet
Totalmente de Acuerdo 10 55
Parcialmente de Acuerdo 8 45
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 0 0
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Grafico 18. Adquirir la prestacion servicio por Internet
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Anélisis
En este item el 55% de los clientes encuestados ha respondido estar totalmente de
acuerdo en adquirir los servicios via Internet lo cual abre una nueva manera de
trabajar con el cliente colocando alli algunos elementos que hagan esta negociacion
un espacio interactivo donde se puedan desarrollar vinculos de lealtad y satisfaccion
para el cliente, mientras el restante 45% solo esta parcialmente de acuerdo por lo que
habria que trabajar en este aspecto y conocer exactamente cuales son los

inconvenientes que han tenido este aspecto.

6. Para la compra de productos quimicos de fumigacion o
exterminacion usted prefiere el contacto directo con un experto en fumigacion.
Cuadro 19

Mercadeo directo

Totalmente de Acuerdo 4 24
Parcialmente de Acuerdo 6 32
Neutral 0 3
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 8 44
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 19. Mercadeo directo
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Andlisis
En el gréfico se observa que solo un 24% esta totalmente de acuerdo con tener
contacto con un experto en el momento de adquirir sus productos, 32% esta
parcialmente de acuerdo con esta opcidén 3% se mantiene neutral y 44% se muestra
totalmente en desacuerdo con la implementacion de esta modalidad de adquisicion de
los productos.
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7. Ha comprado productos de fumigacion o exterminacién de plagas
menores (plagas controlables) via telefonica.
Cuadro 20

Compra por teléfono

Totalmente de Acuerdo 1 4
Parcialmente de Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 17 96
Total 18 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
e
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Graéfico 20. Compra por teléfono
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Andlisis
El 96% esta en total desacuerdo con las compras via telefénica por lo que cobra

mayor auge lo de la interaccion via internet solo un 4% esta totalmente de acuerdo
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con esta opcion, pareciera que esta no es la mejor via para poner en practica el

mercadeo directo.

8. La empresa cumple las expectativas del cliente.
Cuadro 21
Expectativas del cliente
Totalmente de Acuerdo 8 44
Parcialmente de Acuerdo 6 33
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 3 17
Totalmente en Desacuerdo 1 6
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Grafico 21. Expectativas del cliente
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Anélisis
Solo 44% dice estar totalmente de acuerdo en cuanto al cumplimiento de sus
expectativas como cliente de la empresa, 33% se encuentra parcialmente de acuerdo,
17% parcialmente de acuerdo y un 6% restante que esta en total desacuerdo, por lo
que hay que fijar la atencion en conocer realmente cuales son las expectativas de los
clientes y comprara lo que esperan de la empresa y su personal y que cosas les esta

proporcionando la empresa, esto quizas sea una desproporcion entre precio-calidad.

9. Se siente satisfecho como cliente de la empresa
Cuadro 22
Satisfaccion del cliente
Totalmente de Acuerdo 8 44
Parcialmente de Acuerdo 4 23
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 4 21
Totalmente en Desacuerdo 2 12
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Grafico 22. Satisfaccion del cliente
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Analisis
Solo el 44% de los encuestados responde con totalmente de acuerdo con sentirse
satisfecho un 23% solo esta parcialmente de acuerdo con esta afirmacion, 21% se
encuentra en parcial desacuerdo y el restante 12% esta en total desacuerdo con
respecto a que estén satisfechos con los servicios y productos que suministra la
compafiia, esto constituye una gran debilidad que debe ser subsana a la brevedad

pues este podria ocasionar una salida abrupta del mercado.
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10. El personal de ventas de la empresa ofrece un servicio de calidad
Cuadro 23
Calidad de servicio
Totalmente de Acuerdo 10 53
Parcialmente de Acuerdo 3 15
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 2 13
Totalmente en Desacuerdo 3 19
Total 18 100
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Grafico 23. Calidad de servicio

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
Analisis

En el gréafico se refleja que 53% de los clientes de la empresa que fueron

encuestados, respondieron que estan totalmente de acuerdo con que el personal de

ventas

13%parcialmentede

ofrece un servicio de calidad, 19%
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acuerdo, mientras que 15% expresaron parcialmente de



acuerdo. Al menos un poco méas de la mitad responde afirmativamente pero debe

preocupar que el resto no esté totalmente de acuerdo con esta afirmacion.

11. Compra el producto a la empresa porqgue es la que le ofrece mejores precios
Cuadro 24
Precios de los productos de la empresa

Totalmente de Acuerdo 7 42
Parcialmente de Acuerdo 3 14
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 8 44
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Gréfico 24. Precios de los productos de la empresa
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Anélisis
El 42% esta totalmente de acuerdo y asi lo asume en su respuesta en que ellos
adquieren los servicios y productos de la empresa debido a sus precios, un 14% esta
solo parcialmente de acuerdo y 44% esta en total desacuerdo, lo que indica que hay
que reevaluar la rentabilidad de la empresa y como se estd manejando lo relativo a la
competitividad y si existe alguna estrategia que ayude a entender que estos extremos

estén tan cerca, lo cual no beneficia en nada a la organizacion.

12.  Adquiere el servicio de fumigacion con la empresa porque es la que le
ofrece calidad.

Cuadro 25

Calidad de los productos

Totalmente de Acuerdo 12 67
Parcialmente de Acuerdo 2 11
Neutral 0 0
Parcialmente en Desacuerdo 0 0
Totalmente en Desacuerdo 4 22
Total 18 100

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Grafico 25. Calidad de los productos
Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Anélisis

Esta respuesta con 67% en total acuerdo sobre la calidad de los productos
ofrecidos por la empresa es muy buena ya que entonces ayuda a entender que si hay
clientes que consideran que la empresa tiene precios mas elevados o menos
accesibles que la competencia esto pudiera justificarse por la calidad del producto y
servicio por lo que habria que alinear la relacion costo-calidad mientras el 11% esta
parcialmente de acuerdo con la afirmacion anterior y el restante 22% en total
desacuerdo con la afirmacion

4.2 Fase Il: Determinacion de las estrategias de marketing utilizadas actualmente
por la empresa Control Ecolégico de Plagas C.A para la venta de sus servicios en
Valencia Edo. Carabobo. Con base en los resultados obtenidos en la ejecucion de la
fase | referida al diagndstico de la situacion actual que presenta en lo referente a su

posicion dentro del mercado de servicios de control de plagas se realizé una matriz
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DOFA en esta fase que recibe insumos de la data recolectada, esto con la finalidad de

sustentar la propuesta que se presentara como resultado de la fase I11.

El analisis DOFA, es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, para de esta manera se obtenga un
diagnostico preciso que permita apoyar la toma de decisiones que vayan en relacion
al cumplimiento de los objetivos pautados por la organizacion y asi obtener el
posicionamiento de la misma. Las oportunidades y las amenazas son externas, por lo

que en general resulta muy dificil poder modificarlas.

Un buen diagndstico estratégico sienta las bases para un plan exitoso. La herramienta
DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas) permite un analisis
rapido al alcance de cualquier organizacion. Antes de definir una estrategia de
negocio siempre es (til realizar un analisis DOFA. Las debilidades y fortalezas son
los aspectos internos de la empresa o del emprendedor que afectan las posibilidades
de éxito de una estrategia. A continuacion se determinaron las estrategias de
marketing utilizadas por la empresa para la venta de sus servicios mediante el

siguiente analisis.
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Cuadro 26.

Analisis DOFA de la situacion actual de la empresa

U Cuenta con un portal electronico. U Son una pequefia empresa lo cual dificulta el
U Atencion al cliente. ingreso al mercado.
U Poca competencia. U Son nuevos en el mercado lo cual dificulta el
U Exclusividad del producto, su fuerza y posicionamiento de la empresa
calidad. U No tienen capacidad de equipos tecnoldgicos
U Falta de un plan de marketing.
U Falta de un plan promocional.
U El proceso de globalizacion apoya el | 1 Las empresas ya posicionadas en el mercado
surgimiento de las PYMES. pueden opacar la empresa.
U La investigacion de mercado nos permite | 1 Las empresas ya posicionadas en el mercado
descubrir nuevos nicho de mercado pueden llegar a tener fidelidad en sus clientes.
U Existe diversos canales de comunicacion | 1 Por ser empresa nueva, Se genera una
gue permite la promocion del servicio. desconfianza por parte del cliente
U Efectividad de la publicidad. U Politica cambiaria.

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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Cuadro 27

Analisis Estratégico

Factores
Internos
Factores Fortalezas Debilidades
Externos
(FO) (DO)

Fortalezas-Oportunidades

Debilidades-Oportunidades

Oportunidades

Saturacion del cliente
promocionando los servicios de
fumigacion mediante diversas
formas de publicidad tanto
fisica como electrénica.

Ofrecimiento de servicios vy
las
de

productos acorde con

necesidades individuales

cada cliente

de

demas

los  recursos
de

comunicacién existente para dar a conocer

Aprovechamiento
electronicos y canales
la empresa.

de

colaboracion con proveedores.

Implementacion alianzas o de

Aplicacién de estrategias de calidad de

servicio para satisfacer al cliente.

Implementacion de nueva estructuracion

para las campafias publicitarias

(FA)

Fortalezas-Amenazas

(DA)

Debilidades-Amenazas

Amenazas

Atraccion del cliente insatisfecho
con promociones e incentivos.
Disefio de un plan de servicio al
cliente para mantener su lealtad.
Implementacion de un programa
de evaluacion de desempefio para
estimular la permanencia del

personal.

Logro del reconocimiento de los clientes
gue no pueden acceder a los servicios de
las otras empresas reconocidas.
de

la captacion de nuevos

Aplicacion estrategias mercadeo
enfocadas en
clientes y recuperacion de la cartera

perdida.

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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4.3.  Fase Ill. Disefio de un plan de marketing para posicionar a la empresa en
Valencia Edo. Carabobo. El disefio de estrategias para emplear en la empresa Control
Ecoldégico de Plagas C.A, debe estar guiada y respaldada por un soporte de
informacidn. Se debe tener en cuenta el diagnostico que se realiz6 a la empresa
mediante el analisis DOFA donde se puede obtener informacion de la situacion
actual, al igual que las encuestas realizadas tanto a los trabajadores que laboran en la
empresa y a los clientes que adquieren el servicio, en la que se pudo percibir una
baja participacién publicitaria y de posicionamiento, ademas la amplia competencia
que existe en el mercado actual y la poca participacion en el mismo. Dicho problema
de participacién y posicionamiento se debe a una escaza planificacion estratégica de

la organizacion.

Este aparte, contiene el disefio de un plan de marketing para el posicionamiento
de la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A en Valencia, Edo. Carabobo. Que
tiene como objetivo tener un incremento del numero de clientes reales y potenciales e

incrementar el las de ventas.

Cuadro 28

Estructura de las estrategias de mercadeo

Estrategias de Mercadeo

Control Ecologico de Plagas C.A. | Estrategias de Penetracion a. Tactica precio

Estrategias de Promocién a. Tactica publicidad

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Estrategias de penetracion y promociéon
En este apartado se establecen las estrategias de penetracién con el objetivo
de aumentar la cuota de mercado y las estrategias de promocion tomando como

soporte la calidad de los servicios prestados.
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Estrategias de penetracion para la empresa Control Ecoldgico de Plagas
C.A.

A continuacion se fijaran las estrategias de penetracién para la empresa
Control Ecoldgico de Plagas C.A. las cual serd la estrategia de precio.

Tactica de precio

Proponer beneficios a través de politicas de descuento y bonificaciones para

clientes frecuentes

- Objetivo de la tactica
Ofrecimiento de descuentos y bonificaciones para promover la renovacion de
los servicios que presta la empresa Control Ecologico de Plagas C.A. para obtener
fidelidad hacia la empresa y tener un buen posicionamiento en el mercado.
- Descripcion de la tactica
La estrategia consiste en ajustar los precios en relacion a la competencia para
generar mayor demanda en los servicios de fumigacion, a través de bonificaciones en
la adquisicion de los servicios y brindar un descuento para los proximos servicios.
- Desarrollo de la tactica
La estrategia de precio se establece conforme a las siguientes propuestas:
1. Bonificacion
La bonificacion consiste en obsequiar un servicio adicional de fumigacién
preventivo de otra plaga que le afecte al cliente o productos quimicos adicionales tras
la adquisicion de dos servicios de fumigaciones (incluso en diferentes
establecimientos de diferentes plagas).
2. Descuento por pronto pago
El descuento por pronto pago es una estrategia que se utiliza para que los clientes
paguen antes de la fecha de vencimiento de una factura, esto cuando son compras a

credito. Actualmente Control Ecoldgico de Plagas C.A otorga un crédito de 15 dias
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al 78% de sus clientes y el restante son de compras al contado, por lo que se propone

el siguiente descuento:

Por cada compra que incluya la fumigacion de ratreros o chiripas el cliente tendra
derecho a un 5% de descuento por pronto pago, esto cuando el cliente pague 7 dias
antes de que se cumpla la fecha de vencimiento de la factura. Se entregaran cartas
notificando a los clientes la bonificacion y el descuento, se visitaran los clientes por
medio de los ejecutivos de ventas para que puedan conocer este beneficio.

- Presupuesto

Costo de entrega de cartas 137.000.00 Bsf
Total presupuesto estrategia precio 137.000.00 Bsf
- Evaluacion de la tactica de precio

Se realizaran estadisticas de las ventas por cada uno de los servicios prestados en
los meses en que se proporciond el descuento y la bonificacion para medir el impacto

de la estrategia.
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Cuadro 29

Estrategia de Penetracion para los servicios de fumigacion de Control Ecologico
de Plagas C.A.
Obijetivo: Incrementar las ventas a través de incentivos

Estrategia Téctica Acciones Responsable Indicador Costo
Bsf.
Elaboracion de cartas y Jefe de -Variacion de las 137.000
Estrategia de Téctica de programacion de las visitas a Comercializacién ventas
Penetracion precio para los clientes para notificarles Control Ecolégico
servicios de acerca de los descuentos y de Plagas C.A. y
fumigacion de bonificaciones que ofrece la ejecutivos de
Control Ecoldgico empresa ventas
de Plagas C.A
Ejecucion de la Ejecutivos de -Numero de clientes *Sin
estrategia seguimiento ventas interesados en los costo
servicios tras las
visita vs. Los
servicios ejecutados
Elaboracion de Jefe de -Diferencia de *Sin
estadisticas de Comercializacién Ventas mensuales costo
ventas de las fumigaciones de antes de aplicar la
Control Ecolégico de Plagas estrategia y después
CA de aplicarla

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
Estrategias de promocién
Las tacticas para la estrategia de promocion para la empresa Control Ecoldgico de
Plagas C.A. que se proponen se basaran en la publicidad.
Téctica publicidad
Debido a la falta de conocimiento por parte de los consumidores de los servicios
prestados por Control Ecoldgico de Plagas C.A. se propone realizar una campafa
publicitaria
-Definicion del servicio
-Empresa: Control Ecoldgico de Plagas C.A.
-Servicio: Fumigacion y exterminio de roedores, insectos, cucarachas, chiripas,
termitas, pulgas y garrapatas
-Beneficio: servicio garantizado con los mejores productos disponibles en el

mercado
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- Objetivo de la campana

Incrementar el conocimiento sobre la empresa Control Ecologico de Plagas C.A.,
y los beneficios de su contratacion
- Estrategia

Promocion de los beneficios que trae consigo la contratacion de la empresa
- Técnica Publicitaria

Pantalla LED, spot publicitario donde se haga distincion de los beneficios y alta
calidad de la utilizacion de los productos y servicios
- Concepto publicitario

Los anuncios comunicardn las ventajas y beneficios de las fumigaciones
realizadas por Control Ecoldgico de Plagas C.A utilizando para ello una figura
femenina con publicidad a través de las pantallas LED colocadas a lo largo de la
ciudad.
- Propuesta al consumidor

Los servicios de Control Ecoldgico de Plagas C.A. son de excelente calidad,
exterminio total en las plagas mas dificiles de desaparecer.
- Promesa basica

Calidad de los servicios y productos

- Plan de medios

1. Objetivos de Medios
Llegar a un 90% del publico objetivo en los primeros seis meses en que se
efectuara la campafia publicitaria.
Dar a conocer a la empresa Control Ecolégico de Plagas C.A. como lider en
limpieza de ambientes propicios para distintas plagas, mencién de beneficios y
diferenciacion de la competencia.

Material publicitario en punto de venta (POP)

Es un medio que apoya la publicidad masiva en el punto de venta y ayuda a

recordar a los clientes las empresas, es una herramienta importante para motivar e
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influir en la decision de compra. Ademas el costo del material es bajo cuando se

imprimen en cantidades grandes.

Cuadro 30
Calculo de publicidad de prensa por una pauta
Tamafio 3x5 Precios sin indicar Tamafio X Incremento full Total full
Cm/col ubicacion hasta 16 precio ( Bsf) color 60% (Bsf.) color
Prensa cm/col.
Notitarde 15 283000 4245000 2547000 6792000

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

- Duracion de la campania

La campafia publicitaria que se propone, tendra una duracion de seis meses,
iniciando en el mes de octubre de 2017 y finalizando en el mes de marzo de 2018.
- Evaluacion de la tactica de publicidad

La camparia publicitaria se evaluara mediante una encuesta a los compradores de
los servicios de fumigacion de Control Ecoldgico de Plagas C.A. para recabar
informacidn acerca de la situacion mejorada de la empresa y sus servicios (sera la
misma encuesta realizada anteriormente que sirvié para determinar la situacion
actual), la calidad de los mismos, asi también porque medio se enterd para adquirir el
servicio y otras caracteristicas de la publicidad para determinar si se cumplieron las

expectativas esperadas por la campafia publicitaria. (Véase anexo A).

Cuadro 31

Plan de accion

Estrategia de promocién publicitaria intensiva para los servicios de fumigacién
de Control Ecoldgico de Plagas C.A.

Obijetivo: incrementar el conocimiento de la empresa Control Ecol6gico de Plagas
C.A. y sus servicios, basado en la informacion de las ventajas y beneficios de la

adquisicion de los servicios de fumigacion
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Estrategia Tactica Acciones Responsable Indicador
Estrategia de promocién -NUmero de nuevos clientes
publicitaria intensiva -Ventas mensuales
Colocacién -NUmero de nuevos clientes
publicidad pantalla -Ventas mensuales
Jefe de
LED L
comercializacion y
— asistente y -
Publicidad Colocac_lon de Ejecutivos de -NUmero de nuevos clientes
Anuncio en -Ventas mensuales
L venta
periddico
Evaluacion -NUmero de clientes totales
de incrementados en funcién a la
estrategia cartera actual
publicitaria

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)

Cuadro 32

Inversion total de plan de estrategias para los servicios de fumigacion de

Control Ecoldgico de Plagas C.A.

Estrategias

Inversion BsF

Estrategia de Penetracion

1337000

Estrategia de Promocion

12000000

TOTAL

Fuente: De Abreu y Wildman (2017)
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CONCLUSIONES
Una vez finalizado el estudio cuyo objetivo era el incremento del posicionamiento
de la empresa Control Ecoldgico de Plagas C.A. en la ciudad de Valencia, Edo
Carabobo, se encontraron algunos aspectos relevantes y que vale la pena mencionar

para realizar el cierre del estudio:

En Cuanto a la primera Fase donde se realizé el diagnostico de la situacion actual
de la empresa se pudo constatar con respecto a su posicionamiento, que la empresa
desconoce su posicionamiento con respecto a su competencia y que ademas no tiene
claro sus objetivos estratégicos, ademas presenta grandes debilidades que vienen
dadas por la insatisfaccion del cliente, la generacion de reclamos y la falta de
programas de fidelizacion con los clientes lo cual hace que tenga una posicion débil

frente a la competencia.

Tampoco habia ejecutado acciones para darse a conocer o formular politicas de
beneficios que le permitieran asumir un rol mas competitivo en el segmento que
ocupa. En relacion a la segunda fase que consistié en determinar la estrategia de
marketing utilizada por la empresa para la venta de sus servicios, se encontro que
esta compariia presenta debilidades caracterizadas por el no uso de planes
estratégicos, sistema de toma de decisiones, estructura organizacional, competencia
entre los empleados, sistema de recompensas fuerza de ventas, falta de
posicionamiento en el mercado, falta de publicidad. Las fortalezas estan dadas por
la imagen corporativa, orientacion empresarial, exclusividad del servicio, calidad,

poca competencia y portafolio de servicios.

Entre las oportunidades que tiene estan la cultura hacia la calidad, globalizacion
del mercado, facilidad de acceso tecnologico, alianzas estratégicas de tipo vertical o
colaborativas y efectividad de la publicidad. Por ultimo se encontré que esta

amenazada por la politica cambiaria, incertidumbre, falta de fidelizacién por parte de
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los clientes, falta de posicionamiento en el mercado, no existen alianzas, ni

estrategias colaborativas con los proveedores.

Con relacion al cumplimiento de la tercera fase, correspondiente a la propuesta
que consistio en proponer un plan de marketing para posicionar a la empresa
Control Ecologico de Plagas C.A., como producto final de la investigacion se
formularon estrategias de penetracion y promocion, es importante programar la
planificacion de ventas, estrategias para mejorar la fidelizacion de clientes, campafa

publicitaria y posicionamiento de la pagina Web de Control Ecolégico de Plagas C.A
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RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones constituyen una recopilacién producto de la
informacién comprendida en esta investigacion, por lo que se debe tener en cuenta
toda una serie de aspectos que son propias de la empresa Control Ecoldgico de
Plagas C.A. para que logre incrementar su posicionamiento en el mercado Para ello,
se recomienda:

Aplicacion de campafias publicitarias para posicionarse en el mercado de
fumigacion y exterminacion de plagas del estado Carabobo.

Implementacion de la propuesta en el corto plazo, a fin de aprovechar las
oportunidades ofrecidas por el mercado para incrementar su posicionamiento
Desarrollo del estudio econdmico para determinar la rentabilidad de la
propuesta.

Implementacion de acciones enfocadas a la seleccion y reclutamiento de la
fuerza de ventas

Elaboracion de un programa de incentivos a la fuerza de ventas de los
servicios, con el propdsito de que se sientan motivados y mejoren su

rendimiento y desempefio.
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