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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tiene como objetivo principal el desarrollar estrategias
de comunicacion, con el fin de incrementar el posicionamiento de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte C.A. Estas estrategias de comunicacion tienen la
capacidad para alcanzar el objetivo deseado. En base al analisis de la problematica de
la empresa en estudio, tiene un plan de comunicacion muy deficiente, evitando su
penetracion al mercado a la cual la empresa se dirige. Esta investigacion se realiza de
acuerdo al proposito de la investigacion, en este sentido, el estudio metodolégico esta
desarrollado bajo la modalidad de proyecto factible apoyado en una investigacion de
campo, ya que se diagnosticd la situacion real de la empresa, a través de la encuesta
como técnica, se aplicdé como instrumento un cuestionario a los 4 clientes de la
empresa, en vista de que el universo es pequefio se tomara todo para el estudio y esta
se denomina muestreo censal, dicho instrumento,estuvo estructurado por preguntas
tipo dicotomicas, con alternativas de respuesta (SI) Y (NO), asi como seleccion
maultiple. De igual manera se aplicé al duefio de la empresa una entrevistasemi-
estructurada contemplada por 5 preguntasestructuradas y 1 adicional dando como
resultado un total de 6 preguntas,a través de un cuestionario. De acuerdo a los
resultados arrojados por la puesta en practica de los instrumentos de recoleccién de
datos, surge la necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion para incrementar
su posicionamiento.

Descriptores:Estrategias comunicacionales, comunicacion de
marketing,posicionamiento.
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INTRODUCCION

Desde la perspectiva del Marketing, la comunicacion sirve para cumplir los
objetivos de una organizacién. En ella, se usan diversas herramientas para funciones
indispensables como lo son informar, persuadir y comunicar un recordatorio a la
auditoria meta. Es por ello que la importancia relativa de esas funciones dependera de
la situacién en la que se encuentre la empresa.

En este sentido al momento de disefiar estrategias de comunicacion, deben
tomarse decisiones acerca de cudles seran los objetivos que se pretenden lograr con la
comunicacion. Este punto es indispensable porque ademas de definir aquello que se
debe alcanzar, permite tomar otras decisiones, por ejemplo, la cantidad de dinero que
se esta dispuesto a invertir para lograr los objetivos planteados, entre otros.

Por ello, es importante que los mercadologos tengan un buen conocimiento
acerca de cudles son los principales objetivos de la comunicacion con la finalidad de
gue estén mejor preparados para especificar en sus programas de comunicacion
aquello que pretenderan lograr con esta herramienta.

Dentro de este marco, el presente proyecto estd basado en un analisis de la
problematica de la empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A., donde se evallan
las causas y efectos de los problemas de posicionamiento que presenta la empresay el
planteamiento de una propuesta para la solucion y servir de base a futuras

investigaciones dado que cada dia transcurrido suceden situaciones semejantes.

El siguiente trabajo de grado constara de los siguientes capitulos

Capitulo I El Problema: que contiene el planteamiento del problema, el

objetivo general de la investigacion, los objetivos especificos de la investigacion , la



formulacién del problemay su debida justificacion de la investigacion por pate del
autor.

Capitulo Il Marco Tedrico: En el cual se desarrolla el marco teorico referencial
que implica los antecedentes de la investigacion, los antecedentes bibliograficos, las
bases teoricas que sustentan las variables de estudio y la definicion de términos

bésicos.

Capitulo Il Marco Metodoldgico: El estudio y estructura de este capitulo
consta del tipo y nivel de investigacion, las fases metodoldgicas en las cuales se
determina la poblacidon y muestra, y las técnicas de instrumentos para la recoleccion

de datos.

Capitulo IV Los Resultados:el cual esta constituido por el analisis e

interpretacion de los datos y analisis general de los resultados.

Capitulo V La Propuesta: donde resalta la tltima fase que contiene la propuesta
de las estrategias de comunicacién para lograr el posicionamiento de la empresa y
establecer conclusiones y recomendaciones. Seguidamente, las referencias y anexos

que fundamentan la investigacion






CAPITULO |

EI PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

Desde hace ya algunos afios existe un dicho en el ambito empresarial de que
“todo comunica” y esto es una gran verdad, las compafiias y las organizaciones
reconocen que la forma de comunicarse con los consumidores y otros publicos con
los que también se podria interactuar, estd cambiando de manera notable y acelerada.
“La fragmentacion de los mercados masivos, la gran expansion de las nuevas
tecnologias, el crecimiento acelerado de internet, el comercio electrénico y la
globalizacion e incertidumbre econémica, entre otros factores, han modificado la
forma en la que se abordaba la mercadotecnia, la publicidad y la promocion” Belch &
Belch (2005:87). Prueba de ello es que un buen producto que cuente con una mala
estrategia de comunicacion es practicamente, un pasaje al fracaso. Por el contrario, un
producto con una comunicacion realizada en el momento oportuno, lugar adecuado y
de forma contundente, es el mejor boleto al éxito.

Por ende, la comunicacion integrada de marketing es muy importante a la hora de
establecer o incrementar el posicionamiento de una empresa, Rodriguez Ardura, |
(2007:29) define la CIM como “un concepto de planificacion de comunicaciones de
marketing que reconoce el valor afiadido de un plan completo que evalta los roles
estratégicos de una variedad de disciplinas (publicidad, relaciones publicas, fuerza de
ventas, promocion de ventas y marketing directo) de comunicacion y que combina
estas disciplinas para proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto a las

comunicaciones a través de la integracion uniforme de los mensajes.”



El posicionamiento de una empresa en el mercado no es otra cosa que ganarle
terreno a la competencia, y lo logra cuando sus productos tienen mejor desempefio y
su imagen permanece en la mente del consumidor, asociada a una necesidad o a la
resolucion de una expectativa, y en ese caso el marketing define a través de las
estrategias de comunicaciénla razén de ser de la empresa, de acuerdo a los bienes o
servicios que comercializa y a las necesidades que busca satisfacer, para lo cual debe
existir una relacion directa entre lo que se vende, lo que se quiere comprar y lo que
expresa su promocion en el contexto de una adecuada estrategia comunicacional.

Por eso el marketing es diverso, y para Lambin (2008:3), existen dos tipos de
marketing: “el estratégico, que mide necesidades en relacion mercado-organizacion, y
el operativo, que observa las cifras de ventas para alcanzar las cuotas de mercado
previstas”, donde al primero, interesa la evolucion del producto en el mercado porque
traduce su crecimiento y rentabilidad; y el segundo, mas que definir el area comercial,
atiendetareas como las investigaciones de mercado, el desarrollo de productos,
fijacién de precios, promocion, venta y distribucion; de ahi, que los estudios de
mercado sean una fuente tan importante para analizar la demanda, la competencialas
habilidades de la empresa.

Sin embargo, la empresanecesita determinar su entorno comercial para
identificar oportunidades de negocio y conocer el mercado en el que desarrollara los
bienes y servicios que mercadea, y para ello debe hacer uso de estrategias de
comunicacion bien definidas que le den a conocer ante el publico objetivo que
compraria sus productos a partir de una promocién que venda,ademas del producto, la
imagen de la empresa y su desempefio en dicho mercado.

En ese caso, las estrategias de comunicacién generan posicionamiento por
medio de la imagen que ocupa la emy 3sa en las preferencias del consumidor,
mostrandosu calidad y precio para motivar la intencion de compra. En ese caso, la
publicidad de posicionamiento estimula la decision de compra por medio de la
imagen que ocupa la empresa a través de sus marcas, productos y servicios en la

mente del consumidor utilizando argumentos para destacar sus beneficios y ventajas,



y en ese contraste, entran en juego elementos referidos al producto, pero también la
exigencia de innovar en un mercado cada vez mas dinamico, mediante estrategias de
posicionamiento y redimensionamiento de la oferta segun el ritmo de la demanda.

Segun Kotler y Armstrong (2008:563), la estrategia de mercado es “un plan
general de accion mediante el cual la organizacion busca alcanzar sus objetivos”, y un
mecanismo que intenta controlar los patrones de compra del consumidor, a cuya
exigencia debe responder la comercializacion del producto. No obstante, la condicion
de la economia es un factor a considerar, pues incide directamente en el desempefio
de la empresa y modifica los patrones de compra para reflejarse finalmente en las
finanzas, obligando en muchos casos a realizar cambios estructurales en la oferta para
abaratar costos y motivar la compra con precios mas asequibles a los consumidores,
lo que implica reacondicionar en un momento dado la estrategia productiva y la
visién del mercado, con el fin de mantener el posicionamiento alcanzado.

En ese sentido, una estrategia de comunicacion queestimule el posicionamiento
debe estar en sintonia con el momento y condiciones especificas del mercado, para
estimular mediante una campafia de penetracion las ventas del producto o servicio
ofrecido y promocionarlo ante un consumidor cuya conducta puede ser variable y
compleja, especialmente en coyunturas econdmicas que propician inflacion, alzas de
precio y pérdida del poder adquisitivo. De cualquier modo, Zanjoc (2005:35) sefiala
que “la exposicion repetida del individuo ante un estimulo persistente es una
condicion suficiente para lograr en él una mejor actitud hacia lo que se promociona
en el mensaje”, lo que es totalmente demostrable en productos que adquieren mas
mercado al publicitarse, pero no por la camparia en si, sino por su cobertura.

Ello define un principio de la publicidad, pues combina la exposicion repetida
de un estimulo con la novedad que representa para el sujeto, pues lo que se compra es
la percepcion obtenida a través de la publicidad, y ello establece la diferencia entre
su exito o fracaso. No obstante, el tipo de publicidad deriva del plan de comunicacion
eimplicaque al utilizar el marketing de promocién se tome en cuenta el desempefio

logrado hasta el momento, las cuotas actuales de mercado actuales yel avance de la



competencia, que son factores determinantes para decidir el presupuesto publicitario
y de promocién o la eleccidn de una estrategia creativa méas adecuada.

Asimismo, la decision de ampliar el &mbito de la marca, producto o servicio en
el mercado estara en sintonia con la necesidad de lograr un mayor posicionamiento,
pues relaciona en la mente del publico el anuncio con gustos, valores, intereses o
expectativas, sobre todo si usaun vocabulario adecuado y sugestivo, una buena
conceptualizacion del mensaje, optima seleccion de colores e imagenes y un medio
conveniente.De ese modo, una organizacion debe tener en cuenta la importancia de
transmitir a los consumidores la presencia de ella en el mercado y cuales estrategias
de comunicacion utilizar para transmitir su mensaje.

En este sentido, el marketing se vale de ciertas herramientas para implantar las
estrategias de comunicacion y alcanzar sus objetivos, y estas herramientas son
conocidas también como publicidad (ventas personales, promocion de ventas,
relaciones publicas y marketing directo, entre otros). Por otra parte, una organizacion
debe coordinar sus actividades comunicativas y las estrategias implementadas en el
campo de la publicidad y las relaciones publicas para asi poder garantizar que existe
una comunicacion efectiva mediante un mensaje claro y preciso a su publico objetivo.

En el caso de la empresaTransporte Hermanos De Ponte C.A., dedicada al
servicio de transporte a granel para empresas de alimentos para animales, tiene un
plan de comunicacion poco innovador y por esa razon su estrategia comunicativa no
ha logrado llegar de una manera efectiva a su publico objetivo, ya que se ha manejado
en forma rudimentaria y empirica, ocasionando que la penetracion en el mercado
hacia el cual la empresa dirige sus esfuerzos sea escasa.

En ese sentido, la empresa no tiene una estrategia comunicacional adecuada ni
planes convenientes de publicidad y promocion para sus servicios, ocasionando
estancamiento en el crecimiento de la empresa, porque cuenta con una cartera de
clientes reducida a pesar de tener un desemperfio regular en el area de transporte de
carga de alimentos para animaleshacialas diferentes zonas del pais, pero con

evidentes debilidades en su promocion publicitaria, de modo que de no establecerse



una estrategia comunicacional que consolide el posicionamiento de la empresa, no se
alcanzaran las metas trazadas, afectando los planes de expansion de la empresa hacia
las distintas regiones.

Es por esto que se proponen estrategias de comunicacion (de promocion) para
lograr el posicionamiento en la empresa Transporte hermanos De Ponte C.A; de
modo que se puedandar a conocer la empresa y las estrategias que se emplearan para
presentar a los consumidores las caracteristicas del servicio, ganar ventaja
competitiva, alcanzar un incremento de las ventas, ademas de mayores utilidades y
crecimiento de la empresa en ese mercado.

Para ello, es necesario determinar de forma clara y precisa la manera mas
eficiente de transmitir la informacion publicitaria necesaria para los consumidores
potenciales del servicio de transporte, teniendo en cuenta que la posible causa del
problema es fundamentalmente la falta de unrefrescamiento en las bases del proceso
comunicacional que permita el correcto funcionamiento de los anuncios comerciales
y la utilizacion de mensajes estratégicos que contribuyan con los fines buscados en

torno al posicionamiento de la empresa.

1.2 Formulacion del Problema
¢Qué estrategias comunicacionales deberan formularse para lograr el

posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A?
1.3 Objetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivo General
Proponer estrategias de comunicacion para aumentar el posicionamiento de la

empresa Transporte Hermanos De Ponte, C.A..

1.3.2 Objetivos Especificos



Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la empresa Transporte
Hermanos De Ponte, C.A..

Identificar las fortalezas y debilidades de la empresa Transporte Hermanos De
Ponte, C.A. en su actividad comercial.

Disefiar las estrategias de comunicacién para aumentar el posicionamiento de la

empresa Transporte Hermanos De Ponte, C.A.

1.4 Justificacion de la Investigacion

La investigacion se justifica por la necesidad que tiene la empresa de propiciar
estrategias comunicacionales que la den a conocer a partir de su oferta de servicios
con la finalidad de potenciarla actividad de transporte a lo ancho y largo del territorio
nacional y fortalecerla interrelaciéon entre las diferentes zonas geogréaficas del pais
para la distribucion efectiva de los alimentos para animales ofertados por las
empresas productoras de dichos rubros.

En principio, el tema se inscribe en la linea de investigacion de la publicidad y
promocion en el renglon de las estrategias promocionales, y para alcanzar sus
objetivos, se recurre a las técnicas publicitarias para ampliar el posicionamiento de la
empresa, potenciando los medios de persuasion hacia el publico objetivo e inducir a
la compra, utilizando la publicidad como estrategia de difusion de las bondades y

beneficios ofrecidos por la empresa a sus clientes contratantes.

En ese sentido, para la empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A resultaria
de gran beneficio la implementacion de un plan estratégico de comunicacion que
propicie el posicionamiento de la empresa en las distintas regiones del pais para
satisfacer las necesidades de los usuarios a nivel nacional en materia de transporte,
ayudando al mismo tiempo a lograr el posicionamiento de una imagen corporativa
que inspire confianza y permita diferenciar el servicio prestado del que actualmente

ofrecen sus competidores.



En ese sentido, cobra vigencia la premisa de cuando la empresa tiene un plan de
marketing deficiente y no tiene estrategias comunicacionales bien definidas hacia un
fin especifico y puntual, se derivan diversos problemas que implican debilidad en su
politica de promocion y comunicacion, como menores utilidades, pérdida de fidelidad
a la empresa y falta de posicionamiento del producto o servicio asi como de la imagen
corporativa de la empresa, de manera que la propuesta permitira el desarrollo de

estrategias promocionales para revertir su situacion.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

El Marco Tedrico esta referido a los lineamientos que orientan la investigacion
desde un carécter tedrico-practico para guiar la busqueda de elementos definitorios, y
puede comprender, segun la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador, UPEL
(2016:34), “aspectos teoricos, conceptuales, legales, situacionales de la realidad
objeto de la investigacion u otros segun convenga al caso”, tales como conceptos,
términos y opiniones relacionadas con el problema en estudio para ser contrastadas
como respaldo teodrico de los diferentes aspectos que son situados en el ambito del
estudio a fin de reforzar criterios utilizados en el proceso de investigacion, referida en
este caso a proponer estrategias de comunicacion que incrementen el posicionamiento

de la empresa Transporte Hermanos De Ponte, C.A..

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de la investigacion son trabajos previos realizados por otros
investigadores, que se relacionan de alguna manera con el tema abordado y sirven de
soporte al estudio, aportando elementos de coincidencia que se orientan en igual
direccion que el hecho o situacion estudiada, de modo que establecen un marco de
referencia aprovechable para discernir en torno al tema tratado. Sobre ese particular,
Arias (2012:106) sefiala que “los antecedentes reflejan los avances y el estado actual
del conocimiento en un area determinada”, y por tanto, deben servir de modelo o
ejemplo para otras investigaciones que se ubiquen en la misma linea de investigacion.
Entre esos antecedentes que se aproximan con mayor similitud a la problemaética que

motiva este trabajo, se tiene:



En primer lugar, Garces (2014), en un trabajo titulado “Disefio de estrategias
de mercadotecnia para una microempresa. Caso Huasteca”, para optar por el
titulo de Licenciado en Administracion de la Universidad Auténoma de México,
teniendo como objetivo el desarrollo de estrategias de mercadotecnia que ayuden a
dar a conocer, posicionar y retener los clientes actuales de la microempresa La
Huasteca, debido que esta no tiene ningun tipo de publicidad para promocionar la
venta y alquiler de los trajes tipicos que son disefiados y producidos por esa empresa
para la danza folklorica, lo que tiene como consecuencia que sus clientes no tengan
conocimientos de la existencia de la empresa y por lo tanto se pierdan oportunidades
de negocio en ese renglon.

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion se desarroll6 como un
estudio descriptivo, no experimental de disefio transversal y caracter cualitativo,
basado en principios tedricos como lainteraccion socialempleando métodos de
recoleccion de datos no cuantitativos mediante una encuesta donde no se generan
series estadisticas sino datos especificos, utilizando un cuestionario sobre aspectos de
interés que observan en el entorno de la microempresacon el propésito de explorar las
relaciones sociales y describir la realidad tal como la experimentan sus
correspondientes protagonistas, para lo cual la poblacién utilizada fue de 50 personas
con hijos en escuelas primarias y secundarias o que realizan la danza como hobby.

Como conclusion de ese trabajo, se pudo determinar que la microempresa La
Huasteca carece de publicidad o la misma es deficiente para que sea percibida por el
publico y por eso la mayoria de las personas encuestadas en la localidad adquieren
ese tipo de productos en otras regiones del pais, donde existe una oferta bien
focalizada, ya que nosaben de la existencia dela microempresa, y ademas indicaron
que le seria mas faciladquirir el producto por medio de una pagina web, pero también
sefialaronque no han visto algin medio de publicidad donde se promueva alguna
tienda de renta o venta de trajes tipicos, que seria de gran utilidad que existiera algun
medio de publicidad ya que desconocen de la existencia de alguna tienda de trajes

tipicos en la region.
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Asimismo, Bracho (2013), en su trabajo de investigacion titulado “Estrategias
promocionales para la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios
del sector automotriz en el municipio Maracaibo”, para optar por el titulo de
Maestria en Administracion de Empresa” de la Universidad Rafael Urdaneta,
presentd como objetivo general formular las estrategias promocionales necesarias
para la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios del sector automotriz,
en el municipio Maracaibo, ya que algunos clientes luego de adquirir su vehiculo
nuevo, le realizan el mantenimiento o las eventuales reparaciones fuera de los
concesionarios que se encuentran avalados por las marcas de carros reconocidas en el
mercado marabino.

Desde su perfil metodolégico, el estudio se desarroll6 como una investigacién
de tipo descriptiva, evaluativa, de campo, bajo disefio no experimental, transaccional,
y en el trabajo de campo se utilizd como técnica de recoleccion de informacion la
encuesta, apoyada en un cuestionario de respuestas multiples que fue aplicado a una
muestra de 20 gerentes de distintas areas de cinco concesionarios de la corporacién
Chevrolet en el municipio Maracaibo, cuyas respuestas fueron objeto del tratamiento
metodoldgico correspondiente y que como resultados conformaron una tendencia de
opinién que se sintoniza con los criterios mas importantes enunciados en la
investigacion, satisfaciendo asi las necesidades informativas del estudio.

Como conclusion principal de ese trabajo de investigacion, se destacaquela
captacion de clientes debe formularse en base a la satisfaccion del cliente, pero
ademas en funcion de una atencién personalizada que tenga como meta el incremento
de las ventas y la participacion de mercado. Igualmente, con respecto a la mezcla
promocional para la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios del
sector automotriz en Maracaibo, los medios de comunicacion masivos méas idoneos
para la captacién de clientes son la publicidad exterior, la radio y la television. A los
efectos, tiene una relacion directa con la investigacion que se lleva a cabo por tener
un planteamiento con la misma orientacién y por delinear objetivos dirigidos al logro

de los mismos fines.
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Por otro lado, Ospina y Suarez (2013); en su trabajo de investigacion titulado
“Estrategias de promocion internacional para el posicionamiento de la empresa
EQUISER en el mercado de maquinaria pesada dela Republica de Colombia”,
para optar por el Titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio
Péez, definieron como objetivo disefiar estrategias de promocion parael
posicionamiento de la empresa en el mercado de maquinaria pesada de la hermana
nacion, pues durante dos afios ha invertido en ese mercado, prestando servicios de
alquiler de equipos de izamiento y movilizacion de carga pesada en los sectores de la
construccion, mantenimiento y proyectos industriales, y dado el incremento de la
demanda, se haplanteado fortalecer las relacionescon sus clientes en ese pais.

En su contexto metodoldgico, el proyecto estuvo basado la modalidad de
proyecto factible, apoyado en una investigacion de campo, y se establecié como
poblacion alpersonal directivo de la empresa, a quienes se aplic6 una entrevista
estructurada mediante un guion de entrevistas. Entre las conclusiones mas relevantes
del trabajo consultado, se menciona que lasestrategias a emplear en la
empresaEquiser deben basarse en el recaudo de la informacidn necesaria mediante
encuestas dirigidas a determinar cuéles serian las herramientas promocionales idoneas
para dar a conocer sus servicios y equipos en el sectorindustrial a nivel internacional,
en este caso en Colombia. Asimismo, la correlacion del proyecto es que ambas
empresas tienen como actividad economica principal la prestacion de servicios,
ademas de que buscan un crecimiento y posicionamiento en su mercado meta, es por
ello que el proyecta estd basado en el desarrollo de las estrategias y técnicas
promocionales, que se enfocaran en el mejoramiento de la empresa en estudio.

Cabe también citar el trabajo de Gonzalez,(2013), titulado “Plan estratégico
demarketing para elposicionamiento de la empresa Invermédica, C.A, en
elmercadeo de insumos y equipamiento médico del estado Carabobo”, para optar
por el titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad Jose Antonio Paez, cuyo
objetivo fue proponer un plan estratégico de marketing para posicionar a la

empresaen su mercadeo meta, dados sus requerimientos en cuanto a estrategiasde
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marketing que propicien un buen posicionamiento en el mercado de materiales e
insumos clinicos, para lo cual seria necesario cambiar el estado actual del manejo
delmercadeo, pues de ello podria depender su posicionamiento y éxito en la
perspectiva econdmica, lo que amerita plantear alternativas de solucionefectivas y
eficientes.

Desde el punto de vista metodoldgico, el estudio se desarroll6 como una
investigaciénde campo, descriptiva en la modalidad de proyecto factible, y se empled
la encuesta como técnica de recoleccion de informacion, utilizando para ello un
cuestionario bajo la modalidad de las escalas de Likert, aplicado a una muestra de 95
médicos del estado Carabobo y tres visitadores médicos de la empresa, cuyos
resultados fueron debidamente tabulados y graficados para facilitar su analisis e
interpretacion y valorarlos mediante el paradigma cuantitativo, lograndose una
tendencia de opinion notablemente favorable hacia los criterios expresados en la
investigacion.

Entre las conclusiones relevantes de esa investigacion se evidencio que en la
empresa no hay claridad respecto a su posicion en el mercado, porque al no haber
definido objetivos estratégicos desconoce la actuacion de la competencia yel proceso
de ventas no esta planificado ni se han fijado metas,y carece de una programacion de
ventas, ademas de no contar con la fuerza de ventas necesaria para lograr efectividad,
y por esa razon hay clientes insatisfechos, de modo que no hay fidelizacién,
careciendo ademas de proveedores con la capacidad y calidad adecuadas, por lo que
requiere estrategias para conocer su posicionamiento en el mercado y mejorar la
colocacion de sus productos, de modo que el plan estratégico se dirigio a obtener
ventajas competitivas para adquirir la fidelidad de los consumidores.

Finalmente, es importante destacar el trabajo de investigacion presentado
porAltamira y Tirado(2013); bajo el titulo“Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Glup! en el estado Carabobo” para optar al titulo de
Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Péaez, siendo su objetivo

general proponer estrategias de marketing para posicionar esa marca de refresco en el
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mercado de consumo del estado mencionado mediante un diagnostico de las ventas
de la empresa, atendiendo las necesidades reales de los consumidores y entendiendo
cuales son las estrategia 0 grupo de estrategias que generan preferencia e intencion de
compra en los consumidores para las diferentes ocasiones de consumo seleccionadas
por la empresa para la segmentacion de sus consumidores.

Desde su ambito metodoldgico, la investigacion se desarrollo como un estudio
de campo,de nivel descriptivo y de tipo no experimental en la modalidad de proyecto
factible, utilizando como técnica de recoleccién de informacién la encuesta, apoyada
en un cuestionario de respuestas multiples, aplicado a una muestra intencional de 50
consumidores de la localidad, de modo que las respuestas fueron debidamente tabulas
y graficadas para facilitar el analisis de sus contenidos, y esos resultados
proporcionaron informacion relevante acerca de los diferentes aspectos indagados en
el cuestionario de acuerdo a los andlisis estadisticos manejados para interpretar y
valorar dicha informacion.

Como conclusiones del trabajo se evidencia que en la empresa examinada,
existe una necesidad real de estrategiasque permitan incrementar la presencia de la
marca en el mercado delas bebidas carbonatadas enel estado Carabobo y por ello la
empresa necesita recurrir a estrategias de marketing bien definidas para impulsar y
dar a conocer a la organizacion y sus productos, asi como convencer y persuadir a los
consumidores en su comportamiento de compra hacia ese tipo de productos,
estableciendo planes de publicidad ypromocion para lograr un mayor acercamiento
con el publico objetivo en ese segmento a los fines de incrementar sus ventas asi
como su posicionamiento en un mercado tan competido y la fidelizacion de los
consumidores con dicha marca.

2.2 Bases Teoricas

Al hacer referencia a los elementos que conforman el &mbito referencial de la
investigacion, Arias (2012:107) sefiala que “las bases tedricas implican un desarrollo
amplio de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque

adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado”, y se entiende que la
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implicacion de estos elementos referenciales, expresado en conceptos, definiciones y
nociones, explican la teoria principal de un tema. A tales efectos, la investigacion
prevé una serie de términos relacionados con el tema de investigacion que dan
sustento a los planteamientos realizados anteriormente.

2.2.1 Marketing

En término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en practica; razon por la
cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los
mercados actuales.

Por ese motivo, resulta indispensable que todas las personas que son parte
(directa o indirectamente) del area comercial de una empresa u organizacion,
conozcan a profundidad cual es la definicién de marketing.

Para Philip Kotler(2002:87) "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”

Para John A. Howard(2005:57),de la Universidad de Columbia, "el marketing
es el proceso de:1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales
necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar
dicha conceptualizacidon a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la
empresa. 4) Conceptualizar la produccién obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacion al

consumidor".

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, se plantea la
siguiente definicion de marketing:El marketing es un sistema total de actividades que
incluye un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o

deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera

20



posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a

cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

2.2.1 Estrategias de Marketing

En principio, una estrategia de marketing es un mecanismo que busca conocer
necesidades actuales y futuras de los clientes, ademas de localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos potenciales, orientar la busqueda de oportunidades y
disefiar un plan que consiga esos objetivos con el producto o servicio a mercadear en
la plaza que se intenta penetrar. Para Ferrell y Hartline (2012:19), la estrategia de
marketing “es un plan para la forma en que se usaran las fortalezas y habilidades para
empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado”, siendo sus elementos
el mercado meta y la mezcla de marketing, de modo que para crear ventajas
competitivas debe elegirse la combinacion correcta de mercado y mezcla.

En ese caso, el objetivo primordial de las estrategias de marketing es definir las
estrategias adecuadas, de acuerdo con herramientas conceptuales y operacionales,
para llevar a cabo la valoracion de las condiciones de mercado, lo que permite definir
nichos de mercado, conocer a los clientes y satisfacer sus necesidades, siendo la
forma en que el comercializador de masas consigue alcanzar un volumen cuantioso,
pues al ocupar un nicho en ese segmento obtienen margenes mas amplios de mercado
y puede tener un mejor desempefio comercial.

En ese caso, para disefiar las estrategias se debe analizar detalladamente al
publico objetivo para satisfacer sus necesidades y deseos, aprovechando sus rasgos o
costumbres y orientarlas al plan disefiado, ademéas de considerar la competencia y
otros factores, como capacidad de accién y la inversion. A los efectos, las estrategias
de marketing se dividen en cuatro aspectos conocidos como las 4P, que estan
representadas por los aspectos que influyen en los compradores, como son: producto:
calidad, disefio, caracteristicas, marca y empaque del producto; precio: cantidad de

dinero que los clientes deben pagar por el producto; plaza: actividades que hacen al
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producto accesible y disponible para el consumidor y promocion: actividades que

persuaden al cliente sobre la excelencia del producto.

2.2.2Estrategia de Comunicacion

La comunicaciénmoderna es un fenémeno de produccién masiva de mensajes,
donde la imagen de los emisores es la de personas reales con intereses particulares; y
en la dindmica de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC), la
inmediatez permite un proceso multiemisor, multireceptor y multicanal, aunque
también los ruidos y distorsiones del mensaje serian multiples porque en la
comunicacion moderna domina la interactividad y los mensajes son emitidos y
recibidos por multiples operadores, como ocurre en las redes sociales.

Segun Galindo (2011:8), la estrategia de comunicacién es “la concepcién l6gica
y epistemolégica de la informacion y la comunicacién, donde la comunicacion es el
espacio para la nueva teoria estratégica en las figuras de la estrategia competitiva
clasica en el transito hacia una estrategia cooperativa”.Es por eso que el social media
marketing se ha hecho comun para vender en base a las tendencias que se expresan a
través de él, dependiendo de su propdsito y entendiendo, por ejemplo, que twitter es
una red social disefiado para compartir mensajes cortos, en tanto que facebook es una
red mas completa que permite desarrollar gran cantidad de aplicaciones y actividades.

De ese modo, se evidencia que el social media se ha ido haciendo cada vez mas
importante entre las opciones que se disponen en el marketing para llegar a la
audiencia objetivo, por lo que es tan necesario conocer sus tendencias, si se planean
acciones para que una marca esté en el mapa digital, siendo por ello necesario
establecer que la mejor estrategia para su utilizacién dependera siempre de las
necesidades, los recursos y los objetivos de cada marca; pero, como regla general, las
que han disefiado acciones complementarias y convergentes de todos los medios
disponibles, podran desarrollar una presencia mas solida con mejores resultados.

En correlacion a lo sefialado, al hablar de comunicaciones de marketing se

adopta la idea de que los diferentes publicos de una organizacion estan expuestos a
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una multiplicidad de informaciones sobre alguna de las marcas o sobre la
organizacion en general, y algunas de esas informaciones son disefiadas y presentadas
desde el punto de vista mercadotécnico pero la mayoria provienen de otras fuentes,
como las experiencias personales, opiniones de otros y comparaciones hechas por la
competencia. Ante tal multiplicidad de informaciones y canales de formacion de
opinidn, los esfuerzos promocionales deben estar muy coordinados y ser altamente
complementarios.

De esa forma, la integracion de las comunicaciones de marketing incluyela
realizacion e implementacion de una serie de piezas publicitarias que refuercen los
sistemas de venta, pero también la coordinacion entre los equipos de venta y la
publicidad emitida por la organizacién, siendo importante que el departamento
comercial esté informado sobre los temas, los medios y los horarios en los que
apareceran los anuncios de la organizacion y sus productos y servicios.

En todo caso, el disefio y la distribucion de materiales de exhibicion y
promocion de ventas debe formar parte de la campafia comunicacional, que a traves
de una gestion efectiva dé a conocer las acciones publicitarias encaradas por la
empresa, como ha venido ocurriendo conforme las marcas y empresas han entendido
su capacidad de crear presencia, mantenerse en la mente del consumidor y generar
una imagen mas cercana a ellos paraimpulsar el posicionamiento de la empresa.

De igual manera, la evaluacion antes, durante y al finalizar las acciones de
comunicacion de marketing se lleva a cabo a partir de tres objetivos
béasicos:elreconocimiento de la organizacion y sus marcas (recordacion de marca,
numero de visitas en los sitios web), elconocimiento de la organizacion y sus marcas
(familiaridad con las caracteristicas organizacionales o de sus productos y servicios,
posicionamiento de sus competidores directos) y elgrado de interés en la promocion
de la organizaciéon y sus productos y servicios (publicaciones distribuidas por la
organizacion a traves de algin medio)

En ese caso, la mezcla de promocion (Comunicacion) consiste en la mezcla

especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocién de ventas
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y herramientas de marketing directo utilizadas para comunicarse con el cliente, y la
comunicacion de marketing integrada es la coordinacion de los multiples canales de
comunicacion de la compafiia para enviar un mensaje claro y convincente acerca de la
organizacién y sus productos, de modo que su desarrollo efectivo se realiza en dos
pasos:identificacion del publico meta(objetivos de la comunicacion, contenido del
mensaje, estructura del mensaje, formato del mensaje) y seleccion de los medios de

difusion(Canales de comunicacion, fuente del mensaje, retroalimentacion).

2.2.3 Estrategias de Promocion

Las estrategias de promocion son habilidades y destrezas que se utilizan para
dar a conocer un producto al publico y para ello se requiere un plan que promocione
el producto o servicio para incrementar las ventas, atraer nuevos clientes, extender el
conocimiento del producto o servicio y posicionar el concepto. De acuerdo con
Fischer y Espejo (2011:255), las estrategias de promocion constituyen “el plan para el
uso optimo, de los elementos de promocion, publicidad, relaciones publicas, ventas
personales y promocion de ventas”, que son utilizadas para tener una mayor
efectividad en el mercadeo a fin de aumentar la demanda, pero también para estudiar
el comportamiento del producto, servicio o concepto.

De cualquier modo, la promocidn incluye un complejo sistema de interacciones
que relacionan entre si a intermediarios y publico consumidor, mediante un programa
de comunicacién, denominado mezcla de promocion, que consta de una combinacion
de mecanismos de publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones
publicas que son utilizados para lograr los objetivos planificados tanto en publicidad
como en mercadotecnia.

De ese modo, todos estos instrumentos y mecanismos que pueden intervenir en
la mezcla de estrategias de promocidn tienen notables diferencias en cuanto a su
utilizacion, que producen variaciones bien marcadas entre ellos, y pueden definirse

como:
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Publicidad: actividad que enfatiza en la promocion de ideas, bienes o servicios que

hace un patrocinador en medios publicitarios (television, radio, prensa, cine, revistas).

Venta Personal: presentacion personal que hace la fuerza de ventas de una empresa
con el proposito de concretar las ventas y de desarrollar relaciones con los clientes.

Promocion de Ventas: incentivos que se prevén a corto plazo en el mercado de

productos y servicios para fomentar la compra o venta de un producto o un servicio.

Relaciones Publicas: dirigida a la creacidn de relaciones positivas con los diversos

publicos para la busqueda de una imagen corporativa positiva en el mercado.

En ese mismo orden de ideas, es imprescindible que también se pueda decidir
entre los distintos mecanismos de promocion posibles y sus combinaciones hacia el
logro de los fines trazados en razon de las siguientes estrategias para activar dicha
promocion:

a) Estrategia de empujar para impulsar el producto hasta el consumidor, donde
el productor induce a manejar el producto y promocionarlo hasta que llegue al

comprador final.

b) Estrategia de halar en publicidad y promocién, orientada al consumidor, con
el fin de crear la demanda del producto por medio del canal para que la demanda de

consumo atraiga al producto.

2.2.4 Publicidad

La publicidad se puede definir como una técnica de comunicacion masiva,
destinada a difundir mensajes a traves de los medios de comunicacion con el fin de
persuadir a la audiencia al consumo. En este sentido, Stanton (2000:569), sefialan que

“la publicidad es comunicacion pagada no personal, que por conducto de los diversos
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medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o
individuos que estan identificados de alguna manera con el mensaje publicitario”, y
conforma un conjunto de estrategias de promocién que permiten dar a conocer el
producto o servicio.

Por otra parte, Kotler, (2002:457) sefiala que “cuando el producto se ha
posicionado, se ha determinado el precio, la distribucion y la promocién, es el
momento de decidir el tipo y forma de los anuncios publicitarios que se quieren hacer
llegar al consumidor”, siendo un aspecto clave pues se trata de trasladar el marketing
en informacion, que es habitualmente lo que el mercado objetivo ve de la empresa, y
el error comun es mezclar publicidad con relaciones pablicas o promocion. De hecho,
todas estas formas de comunicacion son muy diferentes en cuanto a lo que son
capaces de conseguir y el papel que juegan en el Plan de Marketing.

En ese sentido, debe entenderse la publicidad como aquella comunicacion que
informa y persuade a traves de medios de comunicacion, porque muchos medios de
comunicacion describen los nuevos productos, hacen comparaciones, aconsejan sobre
su uso, a través de los anuncios, las cuales resultan mucho mas costosas, pero
habitualmente son mas efectivos ya que la empresa anunciante tiene un control total
sobre como, dénde, y qué comunica. Sin embargo, mediante los conceptos
mencionados se puede lograr la comprension de que la publicidad permite mostrar
que se puede satisfacer una necesidad con el producto o servicio de la promocion; lo

cual es relevante para identificar estrategias publicitarias y posicionar una empresa.

2.2.6 Posicionamiento en el Mercado

El posicionamiento en el mercado es la forma en que los consumidores perciben
un producto o servicio en el mercado con base en sus atributos, de modo que es el
lugar que ocupa en su mente con respecto a otros productos o servicios del mercado,
es decir, una imagen en los posibles consumidores que lo hace diferente a los

productos de la competencia.
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SegunKotler (2006:28), posicionamiento es un término que “intenta sintetizar y
definir el valor y lugar de preferencia que ocupa determinado producto en la mente
del consumidor segun lo perciba y lo recuerde”, lo que enmarca esa funcion dentro de
un estado de percepcion mental del propio consumidor ante el estimulo que recibe a
partir de una necesidad. En ese mismo sentido, para posicionar un producto o servicio
es necesario utilizar estrategias que evidencien el producto por sus atributos
especificos, por ejemplo que sus precios sean bajos, que su rendimiento sea alto, asi
como las necesidades que satisface o los beneficios que ofrece; lo cual se puede
lograr, resaltando algin aspecto en particular que lo hace distinto, especialmente
cuando se compite con marcas sustitutas.

En consecuencia, sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante
ya que es el pilar basico para crear una imagen en anuncios, promociones y
publicidad, pues estando presente en esos medios, se logra un efecto multiplicador.De
acuerdo a eso, el posicionamiento vendria a ser el cimiento sobre el cual se construye
todo el plan comercial para decidir qué vender y a quién a través de los productos,
servicios y marcas, para ocupar un lugar distinto en la mente de los consumidores.

Sin embargo, para eso es necesario que se realicen actividades dirigidas a la
segmentacion y la diferenciacion, partiendo de los atributos que mejor define el
producto o servicio, y los que los diferencien de la competencia, de modo que a partir
de estas ventajas comparativas se pueda elaborar un plan de marketing realista que
permita generar un impacto positivo en los consumidores y atraerlos hacia el

producto o servicio.
2.3 Definicion de Términosbasicos
Cliente: persona o empresa receptora de un bien, servicio, producto o idea de una

entidad que la produce y comercializa en un mercado especifico, a cambio de dinero

u otro articulo de valor
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Empresa:organizacion, institucion o entidad dedicada a actividades con fines
econdémicos o comerciales para satisfacer las necesidades de bienes o servicios de los
solicitantes, a la par de asegurar la continuidad de la estructura productivo-comercial
asi como sus necesarias inversiones.

Marca: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de la competencia.

Mercado meta: grupo de personas o0 empresas para el cual una compafiia implementa
y mantiene una mezcla de marketing que pretende satisfacer necesidades de ese
grupo, lo que resulta en un intercambio mutuo de beneficios.

Segmentacion de mercado: division del mercado en grupos individuales con
necesidades, caracteristicas y comportamientos comunes que podrian requerir
productos o combinaciones de marketing especificas.

Servicio: es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de
un cliente e incluyen una diversidad de actividades desempefiadas por un gran
numero de personas (funcionarios, empleados, empresarios) que trabajan para el

Estado (servicios publicos) o para empresas particulares (servicios privados)
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El Marco Metodoldgico es el entorno procedimental que define el plan tactico y
normativo que regird en todas las fases del estudio y, de acuerdo con Balestrini
(2011:114), en ese marco “se presentan el conjunto de métodos, técnicas y protocolos
instrumentales que permiten obtener la informacion requerida en el marco de la
investigacion propuesta”, proveyendo los cursos de accion a seguir en la solucién de
la problemética planteada, para lo cual es necesario definir el tipo de investigacion, su
disefio, poblacion y muestra, asi como las técnicas de recoleccion y analisis de datos,
considerando la relacién de los objetivos del estudio con el plan investigativo

seleccionado.

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

En este caso, dado que el estudio esta orientado a proponer estrategias de
comunicacion que aumenten el posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos
De Ponte, C.A., la investigacién se define como un proyecto factible, que de acuerdo
con lo que sefiala la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador, UPEL;
(2016:21), consiste en “la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta y
modelo operativo viable para soluciones, problemas, requerimientos y necesidades de
organizaciones o grupos sociales y puede referirse a la formulacion de politicas,
programas, tecnologias, métodos o procesos”, y en este caso se busca dar una
respuesta viable y funcional a la situacion resefiada en la empresa en estudio dadas

sus carencias en materia de comunicacion.



Para lograr esto, se prevé diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte, C.A. e identificar sus fortalezas y debilidades en el
mercado potencial que atiende para sugerir una solucion factible que dé respuesta a la
problematica planteada en dicha empresa respecto a su carencia de estrategias de
comunicacion, y en ese sentidoBalestrini (2011:9) afirma que un proyecto factible
“pasa por la realizacion de un diagnostico de la situacion existente y la determinacion
de las necesidades del hecho estudiado, para formular entonces el modelo operativo
en funcién de las demandas de la realidad abordada”, tal como se previene en la
investigacion, donde se dictamina una situacion presente y se identifican sus
fortalezas y debilidades para fijar los lineamientos para dar solucion dicha situacion.

En relacion a la necesidad de obtener los datos e informacion relacionada con la
situacion descrita, la investigacion se apoya en un trabajo de campo que permita
abordar esa realidad para tomar datos, analizarlos y evaluarlos con el fin de satisfacer
los requerimientos de la empresa Transporte Hermanos De Ponte, C.A., y ese tipo de
investigaciones, segun la UPEL (2016:5), es “el analisis sistematico de problemas en
la realidad, con el propdsito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su
naturaleza y factores constituyentes, para explicar sus causas y efectos o predecir su
ocurrencia”, lo que permite recoger desde su realidad en forma directa datos de
interés originales, primarios o de primera mano.

En relacion al nivel de la investigacion, se refiere a la clasificacion del estudio
de acuerdo con su profundidad, y puede ser, segun sus caracteristicas, exploratorio,
descriptivo o explicativo. En este caso, resulta de interés destacar lo que sostiene
Ramirez (2005:20) cuando afirma que en un estudio de nivel descriptivo, se “propone
conceptuar una situacion concreta, caracterizando los rasgos mas destacados”, tal
como se plantea en la investigacion que se lleva a cabo pues se busca delinear
estrategias de comunicacion para lograr el posicionamiento de la empresa, y en ese
caso interesa describir las variables que intervienen y su grado de interrelacion para
describir los diferentes aspectos que se manifiestan en su ambiente operativo, siendo

por tanto, una investigacion descriptiva.
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De igual modo, es importante determinar el comportamiento de las variables
que interactian en la investigacion y el tratamiento que se dara en el desarrollo del
estudio, y en ese sentido, Hernandez, Fernandez y Baptista (2012:140) se refieren a
los estudios no experimentales como aquellos en los cuales “la investigacion se
realiza sin manipular deliberadamente las variables”, que son estudiadas en su propio
contexto sin alterar sus condiciones y sin interferencia del investigador, para proceder
a su analisis, como ocurre en el presente estudio, donde las variables se observan sin

interferir ni propiciar eventos que alteren su desemperio en esa realidad.

3.2 Fases Metodologicas

Una vez que se ha formulado la investigacion con su basamento conceptual, se
consideran los elementos procedimentales que intervienen en el estudio para fijar las
fases metodoldgicas que permitiran alcanzar cada uno de los objetivos especificos

delineados para el cumplimiento de las metas propuestas.

Fase |: Diagndstico de la situacion actual de la empresa con respecto a su
posicionamiento:

Para diagnosticar la situacion de la empresa Transporte Hermanos De Ponte,
C.A. respecto a su posicionamiento, sera necesario un trabajo de campo en cuya
indagatoria se pulsen opiniones sobre el tema mediante un instrumento de induccion
gue permita recoger dichasapreciaciones.En ese caso, es necesario fijar la poblacion
del estudio, que para Balestrini (2011:123), es "un conjunto finito o infinito de
personas, casos 0 elementos que presentan algunas caracteristicas comunes”, a la que
seran aplicados ciertos protocolos para obtener informacion, y en este caso, la
poblacion estard conformada por clientes de la empresa, considerando para ello a
4clientes fijos, poblacion finita cuyos rasgos y perfil tienen particularidades
apropiadas al tema en estudio.

Con respecto a la muestra, se considera que es una parte representativa de la

poblacion previamente declarada cuyas caracteristicas deben reproducirse en ella lo
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mas exactamente posible para que sus resultados puedan ser validos y extrapolables
al universo estadistico del cual provienen. Segun Arias (2012:83), la muestra es “un
subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible”, y para
calcularla, existen diversos métodos, como el calculo por muestreo o declarar de
manera intencional una muestra arbitraria, lo cual es vélido a juicio de muchos
autores y conveniente en este caso.

En relacion a esto ultimo, Ramirez (2005:85) afirma que el muestreo censal “es
aquel donde todas las unidades de investigacion son consideradas como muestra”,
siendo ese el caso que mas se adapta a la presente investigacion porque permite
indagar a toda la poblacion declarada, de modo que la muestra sera equivalente a la
poblacion, es decir, los 4clientes fijosde la empresa declarados como poblacion,
quienes pueden aportar informacion valiosa para la investigacion.

En otro orden de ideas, para obtener informacion es necesario un mecanismo
para indagar sobre el posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos De Ponte,
C.A., y para ello sera utilizada alguna técnica de recoleccién de datos mediante un
instrumento de induccidn dirigido al participante. A tal efecto, para llevar a cabo la
investigacion es necesario definir la técnica que se utilizara para proceder con la
recoleccion de los datos, que segun Arias (2012:67) es “el procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacion”, aplicando técnicas de analisis para buscar
una tendencia, matriz de opinién o evidencia acerca de un hecho notorio expresado en
la indagacion realizada para el estudio.

En este caso, se contempla como técnica de recoleccion para la investigacion la
encuesta, que de acuerdo con Arias (2012:88) es “una técnica que pretende obtener
informacidn que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos o en
relacion a un tema en particular”, que serd de gran utilidad para recoger opiniones o
criterios de la muestra seleccionada acerca de los distintos aspectos del tema tratado.

En consideracion a lo anterior, para aplicar la técnica sera utilizado como
instrumento de recoleccion un cuestionario, que segun Hernandez, Fernandez y

Baptista (2012:217), es “un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a
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medir o evaluar” , lo que permitira fijar a partir de las respuestas una tendencia, un
juicio de valor o un criterio que permita tomar las acciones respectivas, utilizando en
este caso un cuestionario de diez (10) items de respuesta dicotdmica y de seleccion
maltiple que sera distribuido a la muestra seleccionada para que emitan opinion al

respecto en torno a los temas expresados en dicha encuesta.

Fase Il: Identificacion de las fortalezas y debilidades de la empresa transporte
hermanos de ponte C.A. en su actividad comercial:

Se pautard una entrevista semi estructurada donde segin  Herndndez;
(2003:455)“se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la

libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor
informacion sobre temas deseados”, donde el entrevistador despliega una estrategia
mixta, alternando preguntas estructuradas con preguntas espontaneas al presidente de
la empresa en estudio donde, a través de un instrumento elaborado de forma sencilla
en cuestionario de preguntas, quedaran plasmadas las debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas de dicha empresa.

Luego de realizado el diagnéstico del posicionamiento actual de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte, C.A., sera necesario identificar algunos elementos
valorativos de dicha situacion para formular y evaluar estrategias de comunicacion y
publicidad que permitirian realizar ajustes pertinentes y oportunos al proceso.En ese
sentido, se contempla el desarrollo de una matriz DOFA para fijar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas en relacién al entorno de la empresa,
visualizando los problemas que podrian afectar su desarrollo, siendo pertinente un
analisis preciso de la situacion tomando en cuenta la informacién obtenida de fuentes
secundarias consultadas, pero también de acuerdo al diagnostico previo recogido en
la aplicacion de la encuesta en el trabajo de campo.

En ese sentido, la DOFA no es mas que una herramienta estratégica que
permita identificar acciones viables para equilibrar las debilidades y amenazas con las
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fortalezas y oportunidades, todo ello dentro de un plan estratégico de accion donde
los controles internos tienen participacion determinante. En ese caso, la matriz DOFA
ayudaria a cruzar las variables para establecer las fortalezas y debilidades, pero
también para prever las oportunidades y amenazas; y por eso las estrategias deben ser
factibles para su realizacion.

De cualquier manera, el analisis DOFA estard complementado con un perfil de
amenazas y oportunidades en el medio (POAM), el perfil de capacidades y fortalezas
internas (PCI), que permitiran presentar un panorama general de la empresa dentro
del medio en el cual se debe mover. Ademés, de los resultados obtenidos de la
aplicacion de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos elaborados y

aplicados a las unidades de analisis seleccionadas para el estudio.

Fase Ill: Disefiode estrategias de comunicacion para aumentar el
posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos De Ponte, C.A.:

En esta tercera fase, es de gran interés que se hayan cumplido los objetivos
fijados en la investigacion, orientada en este caso a establecer estrategias de
comunicacion para aumentar el posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos
De Ponte, C.A., y en ese caso, luego de evaluar los resultados de la investigacion, se
disefiaran dichas estrategias partiendo del diagnostico realizado y de la valoracion de
las cualidades de la empresa a través de la DOFA para disefiar la propuesta prevista,
de acuerdo con las necesidades y expectativas que se hayan determinado en ese
mercado.

De acuerdo con eso, el cumplimiento de este objetivo implica dar respuesta a la
problemaética planteada, pues tal como se ha indicado la investigacion corresponde a
un proyecto factible cuyo resultado debe ser una solucion viable a la problematica
planteada, que debe estar apoyada de un estudio de factibilidad expresado en términos
técnicos, operativos y econdmicos que permita prever su funcionalidad con respecto a
los fines buscados. En este caso, el proceso de la investigacion debe dar como

resultado un plan de accién para la implantacion de la propuesta, es decir las acciones
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que deberan emprenderse para garantizar el logro de los objetivos delineados, fijando
los parametros necesarios para monitorear los avances progresivos de los planes

estratégicos a realizar, y esa propuesta debe contener:

Presentacion de la propuesta

Justificacion de la propuesta

Obijetivos de la propuesta

Beneficios de la Propuesta

Estudio de factibilidad: (técnica, operativa y econémica)

Desarrollo de la propuesta

N o a &~ wDnhoe

Resumen de la propuesta
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la empresa con respecto a su
posicionamiento
Encuesta realizada a los clientes de la empresa
item 1. ;Por cul de estos medios de comunicacion tuvo conocimiento de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte?

Cuadro 1.Conocimiento de la empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Prensa 1 25%
Radio 2 50%
Television 0 0%
Internet 1 25%
Redes sociales 0 0%
Total 4 100%
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).
25% = 0% 25% Prensa
0% L Radio
Television

50%

Grafico 1. ¢Por cual de estos medios de comunicacion tuvo conocimiento de la

empresa Transporte Hermanos De Ponte?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018)

Andlisis de resultados

Seguln los resultados obtenidos, el 50% sefiala que conocid la empresa por la
radio, mientras que un25% restante sefial6 conocerla por la prensa y otro 25% a
través de Internet. En este sentido, puede inferirse el escaso uso que se hace de los

medios electronicos para la promocion publicitaria de la empresa y sus servicios.



ftem 2. ;Como califica la forma en que esa empresa hace llegar su propuesta de

servicio al publico?

Cuadro 2. Calificacion del Servicio al Publico

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Eficiente 1 25%
Deficiente 3 75%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

H 25%

W Eficiente

m Deficiente

B 75%

Gréafico 2.,Como califica la forma en que esa empresa hace llegar su propuesta de
servicio al publico?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018)

Analisis de resultados

De acuerdo a los resultados de estapregunta, el 75% de la muestra califica como
deficiente la forma en que esa empresa hace llegar su propuesta de servicio al
publico; mientras que solo un25% lo consideraeficiente. En ese sentido, la percepcion
de los encuestados muestra que las formas de comunicacion empleadas por la

empresa no estan cumpliendo el objetivo esperado.
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ftem 3. ¢En su opinion, la empresa ha creado una imagen que puede asociarse a su

oferta de servicio en la actividad de transporte de carga?

Cuadro 3.Imagen asociada a la oferta de servicio deseado

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 1 25%
NO 3 75%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

25%
I
I Si

\ / No
75%

Gréfico 3. ¢En su opinion, la empresa ha creado una imagen que puede asociarse a su

oferta de servicio en la actividad de transporte de carga?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018)

Analisis de resultados

Segun los resultados de este item, el 75% de los encuestados considera que la
empresa no ha creado una imagen que pueda asociarse a su oferta de servicio en la
actividad de transporte de carga, en tanto que un 25% opina lo contrario. De acuerdo
con ese resultado, la muestra consultada expresa mayoritariamente una opinion con
respecto a los resultados de una dindmica de promocién en el mercado que no
proporciona los resultados esperados, pudiendo darse el caso de que se conozca la
empresa como opcion seleccionable por los usuarios, lo cual resulta a todas luces
inconveniente para la imagen de la organizacion que debe ser conocida y reconocida

en el mercado por los servicios que oferta.
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item 4. ¢Cree que una campaifia publicitaria eficaz mejoraria la actitud del pablico

hacia la promocion de la empresa y sus servicios?

Cuadro 4.Eficacia en la promocion

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 1 25%
NO 3 75%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

25%
l _ Si
No
75%

Gréfico 4.;Cree que una campafia publicitaria eficaz mejoraria la actitud del pablico

hacia la promocion de la empresa y sus servicios?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

Analisis de resultados

En este caso, el 75% de la muestra consultada cree que una camparia publicitaria
eficaz mejoraria la actitud del publico hacia la promocién de la empresa y sus
servicios, aunque el25% restante no lo cree asi. Sin embargo, es un aspecto de gran
interés para la empresa revisar y mejorar sus politicas y estrategias de promocion para
incluir elementos que generen una mayor motivacion y proyecten un mayor estimulo
al publico objetivo con respecto a la imagen de la empresa y sus servicios, para lo
cual existen mecanismos a utilizar a través de una mezcla de mercadeo efectiva y

eficiente que permita vender el servicio ofrecido junto con la imagen de la empresa.
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ftem 5. ;Cudl considera que seria el incentivo a manejar con mayor fuerza por la

empresa en su campafia publicitaria?

Cuadro5.Camparfia publicitaria

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Buen servicio 2 50%
Precio accesible 1 25%
Seguridad de la entrega 1 25%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

25%

B Buen servicio
Precio accesible

- 50% Seguridad de |a entrega
(s}

Gréfico 5.¢Cual considera que seria el incentivo a manejar con mayor fuerza por la

empresa en su campafia publicitaria?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018)

Analisis de resultados

Los resultados obtenidos en este item sefialan que para el 50% de la muestra, el
buen servicio seria el incentivo a manejar con mayor fuerza por la empresa en su
campafia publicitaria, en tanto que un 25% respondié que seria manejar un precio
accesible y otro 25% sefial6 la seguridad en la entrega. De cualquier manera, la
promocion de todas esas cualidades es importante y todas ellas serian elementos a
destacar en la publicidad porque son aspiraciones del pablico, aunque cuando se
considera el buen servicio, de algin modo se estan considerando otros muchos

elementos que la conforman.
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6. ¢Usted, como publico, percibe en los mensajes de la empresa los beneficios y

ventajas que se intentan destacar?

Cuadro 6. Percepcion del mensaje

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 1 25%
NO 3 75%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

25%
l _ Si
No
75%

Gréfico 6. ¢Usted, como publico, percibe en los mensajes de la empresa los

beneficios y ventajas que se intentan destacar?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

Analisis de resultados

De igual manera, el 75% de la muestra afirma en esta pregunta que no se
perciben en los mensajes de la empresa los beneficios y ventajas que se intentan
destacar, mientras que un 25% afirma que si lo percibe. No obstante, si el pablico
objetivo no percibe con claridad los mensajes que se envian a través de la campafia
publicitaria es dificil que pueda reconocer algln tipo de incentivo o motivacion que
estimule su intencion de compra, aun cuando uno de los aspectos mas importantes de
la promocion es precisamente presentar un amplio surtido y una variedad consistente
de beneficios a obtener en una decisién de compra, de manera que si la promocion no
logra estimular al consumidor para que perciba las ventajas implicitas en su compra,

el mecanismo utilizado deja de ser efectivo para el logro de los fines buscados.
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7. ¢(Cree que a través de una buena gestion publicitaria se lograria una mayor

motivacion en el publico hacia los servicios de la empresa?

Cuadro 7. Gestion Publicitaria

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

H 0%

m Si

B No

B 100%

Gréfico 7.;,Cree que a través de una buena gestion publicitaria se lograria una mayor

motivacion en el publico hacia los servicios de la empresa?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

Analisis de resultados

En este item, el total de la muestra cree que a través de una buena gestion
publicitaria se lograria una mayor motivacion en el pablico hacia los servicios de la
empresa para motivar su decision de compra. En este caso, el resultado se alinea con
algunas respuestas anteriorescon respecto al estimulo y motivacion que debera
incentivarse en el publico objetivo para mejorar los resultados econdémicos de la
empresa en su actividad comercial, y ello debe ser puesto de manifiesto a traves de la
promocion publicitaria, proyectando confianzahacia el pablico objetivo que se intenta
conquistar para lograr su afinidad hacia la empresay sus servicios, y es esa confianza

la que permitir& contar con una referencia en ese mercado.
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8 ¢Cree que la publicidad de la empresa tendria que ser mas agresiva desde el punto

de vista de los adelantos tecnoldgicos?

Cuadro 8.Publicidad de la empresa

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

H 0%

m Si

B No

B 100%

Gréfico 8. ;Cree que la publicidad de la empresa tendria que ser mas agresiva desde

el punto de vista de los adelantos tecnolégicos?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

Andlisis de resultados

También en este itemell00% de los encuestados se pliega hacia una sola
respuesta, y en este caso considera que la publicidad de la empresa tendria que ser
mas agresiva desde el punto de vista de los adelantos tecnoldgicos.De cualquier
modo, la innovacion tecnoldgica en las comunicaciones y la informacion, aplicadas a
productos, necesidades e infraestructura organizativa, proporcionando un entorno
seguro y eficaz, constituyen un aspecto que no puede ser desestimado en las nuevas
visiones del mercadeo y la publicidad, aportando elementos novedosos e innovadores
para la promocién comercial y permitiendo establecer una relacién mas directa entre

el emisor del mensaje y los receptores del mismo.
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9. ¢Desde su punto de vista, en cuél de los siguientes elementos deberia basarse mas

el desarrollo de una camparia publicitaria para la empresa?

Cuadro 9.Elementos para el desarrollo de una campafa publicitaria

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Prensa, Radio y Television 1 25%
Internet y Redes sociales 1 25%
Ambas opciones 2 50%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

25%
; Prensa, Radio y TV.
' Internet y Redes Sociales
50% V Ambas opciones
25%

Gréfico 9. ¢Desde su punto de vista, en cuél de los siguientes elementos deberia

basarse mas el desarrollo de una camparfia publicitaria para la empresa?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

Andlisis de resultados

En este item, el 50% de la muestra consultada estima que una campafa
publicitaria para la empresa deberia basarse tanto en prensa, radio y television como
en Internet y redes sociales, aunque un 25% se pliega a los medios convencionales y
otro 25% lo hace hacia los medios digitales. Este resultado es un claro indicativo de
gue ambas opciones son importantes e incluyentes, de modo que una empresa puede
tener una publicidad basada en los medios electrénicos pero no debe abandonar los
medios convencionales como la radio, la prensa y la television, ya que ambos son
importantes y tienen un publicoque mantiene cierto nivel de atencion con respecto a

las empresas, sus productos y servicios.
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10. ¢(Cree que la empresa lograria mayor aceptacion del publico mediante una

campana a través de las redes sociales?

Cuadro 10. Aceptacién de la empresa en las Redes Sociales

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

m 0%

mSi

m No

H 100%

Grafico 10¢Cree que la empresa lograria mayor aceptacion del pablico mediante una

campafia a través de las redes sociales?
Fuentes: De Ponte y Pérez (2018).

Anadlisis de resultados

Segun los resultados obtenidos de esta pregunta, la totalidad de la muestra
considera que la empresa lograria mayor aceptacién del publico mediante una
campafia a través de las redes sociales. En ese caso, ese mecanismo puede resultar
conveniente para vender en ese mercado la imagen de la empresa asi como las
cualidades de sus servicios respecto a otras empresas en ese mercado, ya sea que
utilicen medios alternativos o tradicionales; pero, en general, los resultados se
traducirian en el logro de un adecuado posicionamiento mediante una campafia
basada en la innovacion, lo cual hablaria muy bien de la empresa, por lo que resulta

importante no descartar las redes sociales como propuesta de promocion.
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Analisis de los resultados

El propdsito de la técnica aplicada a los clientes de la empresa tiene como
funcion principal recolectar informacion acerca de la situacion actual de la empresa
en estudio con respecto a su posicionamiento, lo cual sera de gran interés al momento
de elaborar estrategias comunicacionales que permitan incrementar el mismo dandole

un mayor participacion en el mercado la cual se desempefia.

Segun las respuestas obtenidas mediante la aplicacién de la técnica como
encuesta a los clientes de la empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A. se puede
identificar la carencia de comunicacién que tiene la misma con sus clientes actuales,
ademas de ello carece de una imagen que permita identificar la empresa con su
servicio y de esa manera no transmite el mensaje de forma clara, por otra parte,
también se identificé que la empresa no posea medios con lo cual se pueda comunicar
con sus clientes y sus cliente con ella logrando asi una comunicacion bilateral entre
ambos, lo cual esto genera una dificultad al momento de transmitir a los clientes cual

quiere informacion deseada.
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Fase Il. Identificacion de las fortalezas y debilidades de la empresa

transporte hermanos de ponte C.A.
Instrumento 1: Entrevista realizada al duefio de la empresa

Cuadro N11. Entrevista al duefio de la empresa

P1. ;Cree que la mision y visién de la empresa Transporte Hermanos De Ponte se expresan a través de

la estrategia comunicacional utilizada para dar a conocer a la empresa? ¢En qué forma lo hace?

R1. Si; estos se expresan dandose a conocer con las personas que trabajaba en ella dia con dia.

P2. ¢En el &mbito de la empresa se otorga suficiente importancia a la publicidad como mecanismo para

difundir y promocionar los beneficios y ventajas que conforman su oferta de servicio? Explique

R2. Si; aunque no de una manera masiva que da como resultado un estancamiento en el
posicionamiento en el que se encuentra la empresa evitando la expansién en un periodo de tiempo mas

extenso.

P3.;Considera que las debilidades de la empresa en el aspecto comunicacional podria estar

configurando una oportunidad de negocio que estaria siendo aprovechada por la competencia?

R3. Toda debilidad en una empresa puede ser de aprovechamiento para otras. En este caso la empresa

es muy cautelosa con el respecto a la comunicacion hacia sus clientes.

P4. ;A qué se debe la escasa participacion de la empresa en el entorno digital, cuando en la actualidad

todas las empresas, sin excepcidn, se pliegan a ese mecanismo como factor de promocién y venta?

R4. Se debe a la falta de confianza por parte de los duefios en relacion a la poca o nula informacién de

la importancia que trae el sistema digital para la empresa y los beneficios que este trae.

P5. ¢Por qué la estrategia comunicacional de la empresa Transporte Hermanos De Ponte no esta

formulada hacia un medio tan efectivo para inducir el posicionamiento como las redes sociales?

R5. Debido a la falta de informacién como se menciond anteriormente y también la confianza por parte
de los duefios en relacion al entorno digital en todo su aspecto hace que la empresa este a vulnerable a

que esta pudiera tener un aprovechamiento de la competencia.

P6. ¢Qué planes se tienen para la empresa Transporte Hermanos De Ponte en materia de estrategia

comunicacional a fin de inducir el posicionamiento de la empresa en un mayor ambito geogréfico?

R6. Unos de los planes llevar informacion hacia los clientes dando a conocer las ventajas, tener como

principal objetivo que la empresa se conozca a nivel nacional para captar clientes potenciales.
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De acuerdo con las respuestas ofrecidas por el Gerente General de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte en relacion con las estrategias de comunicacion
aplicadas para intentar posicionar a la empresa en el mercado de servicios de
transporte, con las cuales se intentd buscar una tendencia de opinion acerca de las
fortalezas y debilidades de dicha empresa en ese segmento comercial, las mismas han
sido parcas en cuanto a contenido, aunque dejan ver que se han intentado estrategias
que reflejen hacia el publico elementos corporativos, como la misién y vision.

Asimismo, en cuanto a la importancia atribuida al plan publicitario, se le
califico como muy débil, de modo que no se advierten fortalezas para la empresa en
el aspecto comunicacional, y esas debilidades son aprovechadas por la competencia
para ganar terreno, especialmente porque no esta formulada hacia un area tan sensible
y dinamica como los medios digitales, expresando que los propietarios de la empresa
no han mostrado suficiente confianza hacia ese mecanismo promocional, siendo por
eso que la mayor parte de la publicidad esta dirigida hacia los medios convencionales.

Por otra parte, la falta de informacion estaria operando en forma desfavorable
hacia los intereses de la empresa, generando vulnerabilidad en su &mbito promocional
porque la gran mayoria de la atencion esta centrada hoy en dia en las redes sociales,
siendo ademas una publicidad mas directa y mas econdmica, aun cuando los planes
actuales de la empresa giran en torno a llevar mas informacion de la empresa a los
clientes y que la empresa se conozca a nivel nacional para captar clientes potenciales,

difundiendo las ventajas de su servicio para posicionarse en la mente del consumidor.
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Instrumento 2: Perfil de Oportunidades y Amenazas del Mercado y Perfil de

Capacidad Interna Transporte Hermanos De Ponte C.A.

Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

Organizacion: “Transporte Hermanos De Ponte C.A.”

Cuadro N12. Perfil de Oportunidades y Amenazas

Oportunidad Amenazas Impacto
CALIFICACION

FACTORES

O—omZ

M
E
D
|
O

oO—-Hr>»
O«>w
o4dr>»
O«>w
oO-4r>»
O—om<Z
O«>w

1. Econdmicos

Adquisicion de divisas

Inflacién

Control Cambiario

X X[ X[ X

Escases de Efectivo

Capacidad de pago al empleado X

Ingreso per capita

x| X

Devaluacién

XXX XXX XX

Ingresos anuales X

2. Politicos

X

Situacién del pais X

Credibilidad en las instituciones del estado X X

Politicas del gobierno en el pais X X

Politica de seguridad del estado X X

3. Sociales

Estructura Socioeconémica X X

Nivel de seguridad y delincuencia X X

4. Tecnolégicos

Facilidad de acceso a la tecnologia X X

Nuevas tecnologias X X

Comercio electrénico X X

Innovacion X X

Resistencia al cambio tecnolégico X X

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
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PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (POAM)

Organizacién: “Transporte Hermanos De Ponte C.A.”

Oportunidad Amenazas Impacto
CALIFICACION
M M M
A |E]| B A |E]| B A |E|B
L |[D|] A L |[D| A L |[D]|A
FACTORES T | J T | J T I
o |o| o o |lo| o o |o]o
5. Competitivos
Numero de competidores X X
6. Geograficos
Ubicacién estratégica X X
Ubicacion del negocio X X

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)

Analisis:

Se ha determinado que la empresa “Transporte Hermanos De Ponte C.A.”

posee una serie de amenazas que deben ser analizadas, pues son factores que generan

un gran impacto a largo plazo en el desempefio de la empresa en el mercado, como lo

es la inflacion, la adquisicion de divisas, el control cambiario. A su vez, son variables

externas que no pueden ser controladas por la organizacion y afectan indirectamente a

la empresa. Por otra parte cuenta con una serie de oportunidades que facilitan el

ingreso de una manera mas clara en el mercado, como lo son la adquisicion de

divisas, la innovacion y comercio electronico de “Transporte Hermanos De Ponte

CA”
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DIAGNOSTICO INTERNO PCI
Organizacioén: “Transporte Hermanos De Ponte C.A.”
Cuadro N13. Perfil de Capacidad Interna

Fortaleza Debilidad Impacto
CALIFICACION = v s
A |E| B A |E| B A |E]|A
L |[D| A L |D| A L |[D]|3J
CAPACIDAD T T T |1 o
o |o| o o|lo] o o |o
1. Directiva.
Estructura organizativa X X
Velocidad de respuesta a cambios X X
Evaluacion y pronéstico del medio X X
Toma de decisiones X X
Liderazgo X X
Capacidad para enfrentar a la competencia X X
2. Talento.
Personal Calificado X X
Sentido de pertenencia X X
Conocimiento del negocio X X
Experiencia técnica X X
3. Competitiva.
Numero de competidores X X
Publicidad X X

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
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DIAGNOSTICO INTERNO Perfil de Capacidad Interna

Organizacién: “Transporte Hermanos De Ponte C.A.”

Fortaleza Debilidad Impacto
CALIFICACION = v T
A |E]| B A |E| B A |E|A
L |[D| A L |[D]| A L [D]J
CAPACIDAD T 1|3 T T |1|o
o |o| o o |o| o o |o
4. Tecnolégica.
Aplicacion de tecnologias informaticas X X
5. Financiera.
Estructura econémica del pais X X
Estabilidad de costos X X

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)

Andlisis:

Se permite tomar en cuenta una serie de fortalezas y debilidades que tiene la
empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A., la cual indica el padecimiento de
debilidades que se deben mejorar ya que generan un gran impacto en la empresa
como lo estructura organizativa escases de efectivo y estructura econémica del
pais. Por otro lado se encuentran las variables que demuestran las fortalezas que
desempefia “Transporte Hermanos De Ponte C.A.”, algunas de ellas son toma de
decisiones personal calificado, conocimiento del negocio, en fin variables que

describen la estructura interna de la empresa.
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Andlisis de la Matriz DOFA

Cuadro N14. Andlisis de la Matriz DOFA

MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

Personal calificado
Valor agregado

Nivel de remuneracion
Efectividad de la entrega
Liderazgo

Numero de competidores

coococc

DEBILIDADES

Estabilidad de costos
Estructura econémica del pais
Publicidad

OPORTUNIDADES

U Capacidad de pago del
empleado

U Estructura
Socioeconémica

U Comercio electrénico

U Innovacion

ESTRATEGIAS FO

U Segmentacion de un
personal adecuado para la
compra y venta de servicios
via online.

U Elaboracion de planes de
entrega que favorezcan al
consumidor.

ESTRATEGIAS DO

Publicidad a los servicios de la
empresa mediante medios BTL
como las redes sociales.

Disefio de estructuras 0 medios
de comunicacién cliente -
empresa que permita conocer la
calidad del servicio prestado.
Reuniones personales con el fin
de brindar informacién sobre
ajuste de precios e informacion
de relevante

Marketing digital a través del
correo electrénico ofreciendo
informacion de interés.

AMENAZAS

Inflacion
Devaluacion
Situacion del pais
Escases de Efectivo
Nivel de seguridad y
delincuencia del pais

cccoccocc

ESTRATEGIAS FA

U Diversificacion de sus
servicios en funcién de
su liderazgo para evitar
que los clientes sean
captados por los nuevos
competidores

U Acceso a

ESTRATEGIAS DA

los clientes al
rastreo satelital de la flota.

U Comunicacién interactiva con

el cliente para
fidelidad en ellos.

generar

U Promociones a clientes VIP al

momento de laentrega de los
pedidos.

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

Como proposito de la investigacion, se genera una propuesta dirigida al disefio
de estrategias de comunicacion para aumentar el posicionamiento de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte, C.A., las cuales deben estar dirigidas a alcanzar la
preferencia del publico objetivo de ese mercado hacia el servicio ofertado por dicha
empresa, para lo cual se contempla, a partir de un diagnostico de la situacién y un
analisis de fortalezas y debilidades para potenciar las oportunidades y disminuir las
amenazas del entorno mediante el reforzamiento de su imagen en los medios con
estrategias que estimulen la decision de compra.

En este caso, la propuesta se fundamenta esencialmente en las debilidades que
se observan en la empresa con respecto a sus estrategias comunicacionales para
publicitar el servicio de transporte de carga en el contexto de los medios digitales,
especialmente en las redes sociales, donde su participacion es notablemente escasa, si
se le compara con otras empresas del sector que han configurado una politica de
medios que ocupa todos los espacios, copando tanto los medios tradicionales como
los alternativos.

Una tarea preliminar para afianzar la propuesta orientada a medios alternativos
es medir los resultados alcanzados por la empresa con las estrategias que ha venido
utilizando, y en ese sentido, es importante realizar sondeos para evaluar la imagen
creada por la empresa en el mercado y como ha venido calando en el publico su
estrategia comunicacional, a fin de tomar correctivos y reforzar los aspectos donde se
detecten debilidades con respecto a la promocidn y venta del servicio, de modo que la

estrategia debe basarse en ofrecer un buen servicio para ganar posicionamiento.



Entre los propositos previstos, se contempla el disefio de una estrategia para
reforzar la identidad corporativa, con el fin de fijar una relacion entre la empresa y el
mercado a través de una publicidad para potenciar el desempefio de la empresa, sus
productos y servicios, lo que obliga a revisar las estrategias de mercadeo que seran
necesarias para posicionarse en la mente de ese publico objetivo.

En consideracion a esas metas, la propuesta se justifica en la necesidad de
fortalecer la imagen de la empresa apoyada en la competitividad de sus productos y
servicios para incentivar las ventas en ese segmento y que el cliente se identifique con
la empresa, lo que reportard una serie de ventajas tanto para el cliente, .al recibir
productos y servicios de calidad, como para la empresa, que puede incrementar su

actividad comercial para aumentar las ventas y ganar posicionamiento en el mercado.

5.2 Justificacion de la Propuesta

La comunicacion hoy en dia es un fendmeno de produccion masiva de
mensajes, donde los emisores transmiten sus opiniones con intereses particulares,
que a través de las tecnologias de la comunicacion (TIC) facilita una interaccion
inmediata, directa y eficaz, por lo que a su vez, permite la utilizacion de estrategias
comunicativas mediante redes de plataformas digitales ya que estas con el pasar del
tiempo han ido evolucionando y adaptandose a las necesidades de sus usuarios, por
ende, la siguiente propuesta estard aportando estrategias de comunicacion para
incrementar el posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A
donde se indicara la proyeccion de una imagen atractiva que permita aumentar la
participacion de la misma en el mercado y de esta forma obtener mayor alcance
comunicacional.
A su vez se generaran otras propuestas basadas en la comunicacion mediante redes
sociales con la finalidad de facilitar informacion de la empresa y promover la

captacion de nuevos clientes logrando asi agrandar su cartera, no obstante, se
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crearanestrategias para comunicar la empresa con sus clientes actuales mediante
medios digitales y tradicionales como visitas periddicas o matriz de evaluacion

garantizando asi una comunicacién bilateral eficaz y directa.

5.3 Beneficios de la propuesta

La propuesta se justifica porque beneficiara a la empresa Transporte Hermanos
De Ponte C.A., de la siguiente manera:

*Obtener una mayor participacion en el mercado traerd como beneficios nuevos
clientes y conservard los actuales manteniendo un comunicacion méas cercana y
precisa con los mismos. Se busca el incremento de su reducida cartera de clientes,

para superar a la competencia y lograr posicionarse como unico y diferencial.

» Estrechar lazos de fidelidad con los clientes. Al concretarse los lazos con sus
clientes le permitird a la empresa mantener fidelidad con los clientes actuales a través
de las estrategias propuestas que pretenden proporcionar confianza y seguridad para

atraer clientes potenciales.

Por tanto, la implementacion de estas propuestas contribuira a dar respuestas
eficazmente a las exigencias establecidas por los mismos. Para ello, la empresa

ofrecera excelente calidad de servicio y comunicacion con el cliente.

5.4 Objetivos de la Propuesta
5.4.1 Objetivo General

Aumentar el posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos De Ponte,

C.A. mediante estrategias de comunicacion.
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5.4.2 Objetivos Especificos
1. Proyectar una imagen atractiva de la empresa que permita posicionarse en el
mercado de transportes de carga a nivel nacional.
2. Crear un entorno digital que facilite la comunicacion publicitaria con los
clientes tanto cautivos como potenciales.
3. Disefiar estrategias comunicacionales que promueva una comunicacion

bilateral entre la empresa y los clientes.

5.5 Desarrollo de la Propuesta

A partir de los soportes tedricos examinados durante la fase documental, los
resultados alcanzados en el trabajo de campo y el analisis DOFA, pudieron
conformarse estrategias orientadas a facilitar el posicionamiento de la empresa
Transporte Hermanos De Ponte, C.A., basandose dicha propuesta en el reforzamiento
de la imagen empresarial y en la creacion de un espacio digital en el cual se
desarrollaran las estrategias promocionales para incrementar la presencia de la

empresa en los medios. Esas estrategias son las siguientes:

Proyeccidn de una imagen atractiva de la empresa que permita posicionarse en
el mercado de transportes de carga a nivel nacional

Con la finalidad de posicionar a la empresa en el mercado de transporte de
cargas como la primera y mejor opcion, es importante resaltar los elementos
atractivos de la misma, no solo la calidad del servicio sino otros elementos
significativos. Es por ello que se propone a la empresa desarrollar una imagen
corporativa mas formal que permita comunicar a sus clientes un sentido de seriedad,
responsabilidad, seguridad y confianza, a través del empleo de uniformes para los
transportistas, vehiculos en buen estado, disponer de un representante de ventas que

pueda tener una atencion personalizada con los clientes, de manera que se pueda
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establecer una comunicacion mas efectiva y oportuna para asi poder garantizar la

satisfaccion de los mismos.

Creacién de un entorno digital que facilite la comunicacién publicitaria con los
clientes tanto cautivos como potenciales.

En los tiempos actuales cada dia se hace méas necesario crear medios donde se
promueva y se permita la comunicacién entre las empresas y los consumidores
practicamente de forma inmediata y en tiempo real, es por ello que el uso de las redes
sociales y las paginas Web se han convertido en elementos obligados que toda
empresa debe tener si desea ser exitosa en el mercado. En el caso de la empresa en
estudio, esta no posee ni pagina web ni redes sociales que permitan dar a conocer sus
servicios, sus promociones de ventas ni la comunicacion de sus clientes potenciales
con ella, es por esto que a continuacién se presentan las siguientes estrategias

comunicacionales:

Estrategia 1 Disefio de Pagina web:

La finalidad de la péagina web se basa en comunicar toda informacion
necesaria de la empresa y las cualidades que la misma posee, por ende, es un medio
de comunicacion de gran importancia para la misma.

En esta pagina web se encontrara la informacién formal de la empresa como
lo es su ubicacion, sus medios de contactos, su misién, vision y estructura
organizativa, ademas contard con un espacio donde serdn subidos videos
testimoniales narrados por los clientes satisfecho de la empresa donde contaran su
experiencia y el por qué ain siguen adquiriendo sus servicios, también dispondra de
un area de monitoreo de cargas donde el cliente podra observar la ubicacién de su

mercancia, con la finalidad de generar la mayor seguridad del mismo.
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La pagina web contard con promociones de ventas que seran suministradas a
nuevos clientes al momento de registrarse en la misma y de esta manera brindar una
bienvenida de agrado, también incluird promociones para los clientes cautivos de la
empresa ya sea por antigliedad, por generar participacion de nuevos clientes o por
cierta cantidad de peso limitada.De igual forma brindara informacién relevante del
servicio o tips en relacion a la actividad de transportes de cargas, entre otros, la
pagina dispondrd de un espacio donde se anexaran fotos, comentarios y
recomendaciones.Esta plataforma sera actualizada cada 7 dias con la finalidad de
generar un ambiente interactivo e instructivo, lo cual sera realizada por el gerente de

mercado de la empresa.
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Fuente: De Ponte y Pérez (2018)

Imagen N1. Disefio de Pagina Web
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Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
Imagen N2 Menu de la Pagina Web

Estrategia 2.Creacion de Redes sociales

Las redes sociales seran de gran importancia para la empresa ya que generan
una mayor amplitud de comunicacion para la misma, en consecuencia, se tomaran
redes sociales tales como Instagram, Facebook y Twitter ya que estas permiten
segmentar el mercado y de esa forma facilitar la comunicacién.

Instagram: esta red en sus inicio solo tenia prioridad de mostrar fotos y
generar una comunicacion entre personas, a medida que fue creciendo fue afiadiendo
mejoras y una de ellas fue el Hashtag con finalidad de segmentar las publicaciones,
videos e historias donde se puede plasmar la actividad realizada en el momento, por
ende, se toma en cuenta para comunicar la informacion de la empresa a nuevos
clientes mediante el uso de hashtag en cada foto o video publicado tanto en la galeria
como en como en sus historias, estas publicaciones tendran informacion referente al

servicio que presta la empresa, los atributos que posee, las promociones de ventas y
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tips informativos relacionados al transporte de cargas y el mantenimiento vehicular,
la cual serdn subidas 2 fotos al dia cada 4dias, ademéas se afiadiran videos
testimoniales de los clientes satisfechos de la empresa tanto en la galeria de la red

como en sus historias, dicha actividad tendrd una actualizacién constante durante

3meses.
Imagen N3.
Instagram
™. Transportchdpca. : ™. ' Transportshdpca.

w49 Me gusta

® 18 Me gusta Transpertehdpea. Tips para garantizarun
traslado eficaz. #TransporteHDP #Tips

Transportehdpea. iNuestra flota siempre puntual a #CargaPesada #Venezusla

sudesting! #TransporteHDP #CargaPesada

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
Imagen N3. Instagram

Facebook: se conoce por contactar personas, subir fotos y saber informacion
de los contactos, por ende, en ella se anexara informacién de la empresa tanto de su
ubicacion como su funcion, ademas, se anexaran fotos relacionadas al servicio de la
empresa y al mantenimiento vehicular en general con una frecuencia de 2 fotos al dia

cada 3 dias en un horario diurno comprendido de 7:30am a 8:00am y de 1:00pm a
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1:30pm. También contara con videos testimoniales de los clientes satisfechos de la
empresa con una actualizacion cada 15 dias ademas de publicar videos con
informacidn de interés para los clientes, adicional a ello se mostraran las promociones
de la empresa para los nuevos clientes y los que ya forman parte de la misma.Esta red
social se mantendrd en actualizacion con un tiempo limitado de 3 meses. Dichas

actualizaciones seran manejadas por un Community Manager.

Hermans De Ponte

1 Y

IR Hermano De Ponte ez

Bao-tafin = Informac ki Brmigos Fotos = Archivo Mas =

r # Beallia pablicecidn B Fotahides O Vileo en diiscto
ﬂ Fresentacion TV Aconiedimismy nmpoitents

Twitter: permite que la empresa pueda conectarse con otras empresas e
intercambiar informacion, pero también funciona para la atraccion de nuevos clientes,
de esta manera se hard uso de la misma para subir tips informativos en relacion al
servicio, a la actividad de transportes de carga y al mantenimiento vehicular, donde
seTwittearan 4 tips al dia, retwiteadas cada 6 horasdurante 3 meses, dicha actividad

sera realizada por un Community Manager.
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Transporte Hermanos De Ponte C.A. W Follow

@transportehdpca.
\NOS DE PON

1. Presta atencidén a las sefiales para camiones de carga pesada: peso permitido, sefiales
de restriccién, carril disponible y otros avisos de circulacidn o despeje. 2. Antes de
cruzar, ve a la izquierda y a la derecha. 3. Respeta las sefiales de transito y los
semdforos. Utiliza la luz de cruce. #TransporteHDP #tips #consejos #precaucion

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
Imagen N4. Red Social Twitter

Disefio de estrategias comunicacionales que promueva una comunicacion
bilateral entre la empresa y los clientes.

La estrategia de comunicacion presentada busca direccionar acciones y
comportamientosde la empresa hacia sus clientes y viceversa, generando espacios y
medios para acercase, conocer, entender e involucrarse con ellos de manera positivas

en la mente de los mismos. Como lo son:

Matriz de Evaluacion: Eluso de esta matriz se le suministrara al cliente a la
hora de recibir la entrega ofrecida, y permitird calificar el rendimiento ademas de
contemplar la calidad del servicio que se ofrece,para facilitar la retroalimentacion
para asi promocionar a la empresa de forma eficiente, dicha matriz debera ser
suministrada en un periodo no mayor de 3 meses para analizar y aplicar mejoras en la

empresa.
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Transporte Hermanos De Ponte C.A.

Evalue del 1 al 5 las siguientes métricas:
1.Malo 2.Regular 3.Bueno 4.Muy Bueno 5.Excelente
1 2 3 |4 |5

=

Desemperio Laboral

Responsabilidad

Puntualidad

Cumplimiento con pedidos establecidos

Presentacidon del personal

Relacion con el cliente

Compromiso de la empresa

| N O O B W N

Presentacion de los vehiculos

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)
Imagen N5: Matriz de Evaluacion

Visitas periodicas: Las visitas periddicas seran realizadas por el gerente de
ventas de la empresa o personal encargado de dichas relaciones para informar al
cliente y mantener una relacion personal con ellos, ofreciéndole informacion de
interés para el cliente. Dichas visitas deberan ser establecidas en un plazo de 2 visitas

periddicas por mes.

E-Mailing:El uso del correo electrénico, que sera administrado por el gerente
de marketing o administracion,servira para difundir informacion relacionada sobre
ajustes de precios o temas de interés donde se requieran una comunicacion mas
personalizada. Dirigido no solo a los clientes que soliciten informacion, sino también
a aquellos que desean actualizarse en relacion a informacion de relevancia que la
empresa ofrece, a fin de lograr una comunicacién afectiva, econémica y facil de usar.

Asesorias in Company: se ofrecerd asesoria a los clientes en cuanto a la

preparacion, manejoy trasladode mercancia, el personal encargado de las relaciones
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publicas de la empresa debera brindar asesorias personalizadas sobre cualquier tema
relacionado con el transporte de carga, ofreciendo asi el servicio de la empresa como
una forma de generar una buena imagen de la empresa.

Por ultimo, pero no menos importante, y como parte de la estrategia de las
redes sociales, sera vital darle seguimiento a las mismas, en relacion a la interaccion
que se genere a través de las preguntas y respuestas, siendo necesario dar respuesta
inmediata a los comentarios e inquietudes de los seguidores, ofreciendo un trato
respetuoso con el fin de fidelizar a los seguidores y demostrar que son importantes
para la empresa. Por ello, el contenido de cada una de las redes sociales que maneje la
empresa debera tener un seguimiento constante, con un tiempo no mayor de 12 horas

para aclarar dudas por estos medios.

5.6 Andlisis de Factibilidad de la propuesta

A efectos de determinar la viabilidad del proyecto, debe existir la posibilidad
cierta de su desarrollo y ejecucion, que se logra mediante un estudio de factibilidad
que incluya la valoracion de recursos disponibles para llevarlo a cabo, donde se
valoran la factibilidad operativa, técnica y econdmica, de la siguiente manera:

5.6.1 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa se refiere a la disponibilidad que tiene la empresa de
personal calificado para desarrollar las diferentes actividades y tareas implicitas en la
propuesta, como capital humano del que dispone, que permitiriadesarrollar las
estrategias necesarias para aumentar el posicionamiento de la empresa, y en este caso,
se cuenta con un personal idéneo para integrar el proyecto. Como lo son: el gerente

de Administracion.
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5.6.2 Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica expresa la tecnologia disponible para acometer el
proyecto, y en este caso la empresa cuenta con la tecnologia requerida para la
implementacién de las estrategias a través de los medios digitales como lo son:los
equipos informaticos (Computadoras y Laptop), Tabletas y dispositivos celulares
Andriod. De modo que la factibilidad técnica estaria asegurada.

relaciones Publicas, El gerente de Marketing y Administracion, adicionalmente

el Comunity Manager el cual es manejado por el Gerente de Marketing y

5.6.3 Factibilidad Econdmica

Concepto Costo por unidad (Bsf) Total (Bsf)

20 Uniforme(Chemise) 15.000.000* 300.000.000
Creacion de la Pagina Web 1.500.000.000* 1.500.000.000
Community Manager(Creacién de Contenidos y 350.000.000* 1.050.000.000
manejo de las redes sociales y pagina web) (Pago mensual)

COSTO TOTAL 2.850.000.000

Fuente: De Ponte y Pérez (2018)"Precios sujetos a cambios
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

De acuerdo con la investigacion realizada se diagnosticé la situacion actual de
la empresa con respecto a su posicionamiento, la mayoria de los encuestados
considera que la empresa no ha creado una imagen que pueda asociarse a su oferta de
servicio en la actividad de transporte de carga y que a través de una buena gestion
publicitaria se lograria una mayor motivacion en el pablico hacia los servicios de la
empresa para motivar su decision de compra, y dicha campafa deberia basarse tanto
en prensa, radio y television como en Internet y redes sociales pues aun existen
publicos que solo se adhieren a los medios convencionales y hay usuarios de medios
digitales que no ven los medios convencionales.

En este caso, se considera que las estrategias planteadas para lograr el fin
buscado, de desarrollar estrategias de comunicacién que aumenten el posicionamiento
de la empresa y cumplir con los propoésitos que mueven a la empresa a definir
mecanismos publicitarios que permitan afianzar su cercania con el publico y lograr
posicionarse en la mente de los usuarios, estan bien direccionadas y poseen una
secuencia favorable para su cumplimiento, como crear un entorno digital adecuado
para la comunicacion e implementar herramientas comunicacionales que promuevan
la comunicacion bilateral entre la empresa y el cliente.

Segun los resultados del trabajo de campo, la percepcion de la muestra favorece
los criterios expresados en el desarrollo de la investigacion al permitir una valoracién
precisa del problema planteado; pero tambien disponer de elementos de juicio
suficientes para la fase conclusiva, y en ese sentido, es importante revisar los
resultados de cada objetivo para contrastarlos entre si y poder establecer una

tendencia de opinion.

Con relacion al segundo objetivo, dirigido a identificar las fortalezas y

debilidades de la empresa Transporte Hermanos De Ponte C.A. en su actividad
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comercial, se destacan como amenazas que deben ser analizadas, ciertos factores que
generan impacto a largo plazo en el desemperfio de la empresa en el mercado, como lo
es la inflacion, el control cambiario, adquisicion de divisas, y son variables externas
gue no pueden ser controladas por la organizacion y afectan indirectamente a la
empresa. Por otra parte, existen oportunidades que facilitan el posicionamiento en el
mercado, como la innovacién y comercio electronico de la empresa.

En ese sentido, existen debilidades que generan un gran impacto en la empresa
como lo es, la estructura organizativa escases de efectivo y estructura econdémica del
pais, y por otro lado, variables que implican fortalezas, personal calificad
conocimiento del negocio, en fin variables que describen la estructura interna de la
empresa.

Respecto al tercer objetivo, referido a disefiar estrategias de comunicacion para
incrementar el posicionamiento de la empresa Transporte Hermanos De Ponte,
C.A.su contenido resume los postulados de la propuesta presentada, segun los cuales
se procedid a elaborar estrategias eficientes y procedimientos efectivos para llevar a
cabo el disefio de la propuesta, la cual se desarrollé con una orientacion hacia el
aprovechamiento de los medios electronicos, en especial de las redes sociales.

De acuerdo con esos resultados, que responden a las expectativas generadas en
torno a la investigacién para satisfacer los objetivos del estudio, es posible establecer
el cumplimiento de las fases determinadas en el disefio de investigacion abordado, y
eso se traduce segun el desarrollo de los objetivos fijados.

Mediante la consulta a una muestra confiable, se pulsé su opinion para conocer sus
impresiones acerca del posicionamiento actual de la empresa en el mercado y esa fase
de la investigacion se considera cumplida porque la percepcion de la muestra se ubica
en una valoracion de los aspectos presentados en la encuesta que podria calificar
dicho posicionamiento como deficiente pero con muchas posibilidades de éxito

mediante la ejecucidn de la propuesta.
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Complementando el proceso de la encuesta, se realiz6 una matriz de analisis

para fijar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en relacion a las
estrategias de posicionamiento de la empresa, lo que permitié concluir que la empresa
podria lograr condiciones dptimas de posicionamiento si promociona su imagen y su
servicio utilizando las fortalezas y potenciando las oportunidades.
Las estrategias comunicacionales pueden operar en una forma positiva en el
desarrollo comercial de la empresa, contribuyendo en forma efectiva al logro de sus
objetivos y metas en tiempos mas cortos y con un menor esfuerzo, y en ese caso, se
visualizan prometedoras oportunidades de negocio, ampliando de ese modo su ambito
de accion comercial y sus proyecciones, donde la competencia ha mostrado ser
exitosa porque sus servicios gozan de una demanda regular.

Se genera una propuesta de disefio de estrategias promocionales para impulsar
el posicionamiento de la empresa en el mercado mediante un estimulo de la
preferencia del publico objetivo hacia la empresa y la puesta en practica de las
estrategias con las cuales se espera que la empresa pueda ganar terreno en ese
segmento y competir en ese mercado bajo mejores condiciones con respecto a la

competencia.

Recomendaciones

Como aportes del estudio, se estima que la empresa podria ampliar su ambito
de accién en el mercado, donde ha tenido un lento posicionamiento, considerando el
diagnostico realizado en torno a la situacion actual de su proceso de comercializacion
y la identificacidn de las estrategias utilizadas hasta ahora, para disefiar mecanismos
gue impulsen su posicionamiento, y a partir de las conclusiones presentadas en torno

a ello, pueden sefialarse las siguientes recomendaciones:
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Como primera sugerencia, la empresa Transporte Hermanos De Ponte
C.A debe hacer uso de las estrategias de comunicacion para incrementar
el posicionamiento de la misma.

Realizar un refrescamiento de la imagen corporativa y de esta manera
mostrarse mas llamativa en el publico objetivo

Afianzar la imagen comercial de la empresa para que el pablico objetivo
pueda identificar sus servicios en el mercado y diferenciarlos de la
competencia.

Asegurar en la promocion el buen servicio como incentivo a manejar
con mayor fuerza por la empresa en sus estrategias comunicacionales,
procurando que la promocion contenga los elementos necesarios para
descubrir sus necesidades y aspiraciones y despertar su simpatia a fin de
facilitar su conocimiento sobre las bondades y virtudes ofrecidas.
Calcular los atractivos estructurales de cada segmento, definiendo
necesidades, caracteristicas y comportamientos, para definir su pablico
objetivo, desarrollando en cada caso una estrategia de posicionamiento
para que el servicio ofrecido ocupe un lugar claro, distinto y deseable en

la mente de los consumidores.
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