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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion sera Proponer un Plan de Comunicacion de
Marketing para dar a conocer a través de una Radio Web la disciplina del Mercadeo
para las Pymes en la Region Centro del estado Carabobo. Con la finalidad de crear
estrategias y directrices para lograr ser audaz en un mercado cambiante como el
actual en Venezuela, de esta manera se podré ir descifrando y planificando a futuro.
Esta investigacion indujo a la formulacién de la siguiente interrogante: ¢De qué
forma un Plan de Comunicacion de Marketing podra dar a conocer las bondades del
Mercadeo para las Pymes en la Region Centro del estado Carabobo? Por otro lado la
investigacion comprendio un disefio no experimental, de tipo investigacion de campo,
ya que se refiere a la elaboracion y desarrollo de una propuesta viable para solucionar
una problematica de una situacion real, ademas se encuentra enmarcada bajo la
modalidad de proyecto factible. Para la creacion de la propuesta se realizara un
analisis de tres (3) fases, en donde se pretenden precisar los factores que tuvieron
mayor incidencia e impacto en el problema planteado.La poblacion se definira en
funcién de 811 Pymes que hacen vida en la region centro del estado Carabobo,
tomando una muestra probabilistica del 30% quedando entonces en 158 Pymes a ser
consideradas para tema de estudio. Para la recoleccién de datos, las técnicas
empleadas seran las encuestas y como instrumento, el cuestionario; de respuestas
dicotdmicas cerradas, los cuales permitieron obtener informacién confiable para la
realizacion de la investigacion. Asi como también, se utilizara la entrevista bajo el
cuestionario de preguntas semi-estructuradas conformadas por cinco (5) items. Se
presenta el capitulo cuatro donde se analizan los resultados de cada fase de la
investigacion, el capitulo cinco donde se presenta la propuesta, y para finalizar las
consideraciones finales.

Descriptores: Mercadeo, Estrategias de Marketing, Plan de Comunicacion de
Marketing, Pymes, Radio Web.
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INTRODUCCION

El plan de comunicacion es una herramienta para cualquier empresa o
proyecto independientemente de su tamafio, cuya funcion principal es la de servir de
marco para las acciones comunicativas que emanan de la idea principal a desarrollar.
El plan de comunicacion sera el documento que recoja la estrategia, el mensaje y el
estilo de la comunicacion integrada en todos sus ambitos. Citando a Watzlawick
(autor de "Teoria de la Comunicacion Humana" y uno de los grandes pensadores
sobre comunicacion): "Es imposible no comunicarse”. De acuerdo con el autor

austriaco, todo comportamiento es una comunicacion y al no existir el "no
comportamiento”, tampoco existe la "no comunicaciéon™. De este axioma se deduce
que estamos en constante comunicacion, aunque como se sabe, la mayoria de las
veces ésta comunicacion carece de unidad, estrategia y objetivos, ademas de pecar de
improvisacion.

Ya que el plan de comunicacion tiene por objeto coadyuvar en la consecucion
de los objetivos estratégicos de la empresa, antes de afrontar la elaboracion del plan
de comunicacion se debe contar con un plan estratégico global del proyecto a
desarrollar. En cualquier caso, la columna vertebral del plan de comunicacion deberia
ser la siguiente: Estructurar un analisis DOFA, vincular antecedentes, establecer
objetivos de comunicacién, determinar un target, crear un mensaje, definir una
estrategia, concretar acciones, planificar un calendario de ejecucion, elaborar un
presupuesto, controles de seguimiento y por ultimo analizar los indicadores.

De este modo se pretende abordar la tematica de las Pymes en la region centro
del estado Carabobo, empresas pequefias y medianas que hacen vida en la region pero
no cuentan con las estrategias necesarias y/o suficientes para posicionarse a plenitud,
es por ello que se pretende a través de una Radio Web, incrementar su participacion
en el mercado con temas actuales, y especificos que las ayuden a crecer y a
promocionar sus productos. Considerando la problematica planteada, el proyecto de

investigacion estard estructurado de la siguiente manera:



Capitulo 1, Se refiere al problema en si, su formulacion, el planteamiento de la
problemética a tratar en la investigacion, la redaccion del objetivo general y los
objetivos especificos, conjuntamente con la justificacion de la investigacion.

Capitulo 11, Se revisan los aspectos conceptuales del marco tedrico referencial
y los antecedentes bibliogréaficos y teoricos extraidos de trabajos y monografias
realizadas por diversos autores. De alli se extraera la informacion bibliogréfica para
sustentar la investigacion.

Capitulo I1l, Tiene que ver con el marco metodoldgico, los tipos de
investigacion, el tamafio de la poblacién y de la muestra y con las técnicas utilizadas
para recopilar la informacion.

Capitulo 1V, pertenece al andlisis de los resultados de cada fase de la
investigacion

Capitulo V, La Propuesta, se describe la propuesta sus ventajas, beneficios,
objetivos particulares, el desarrollo de la misma y un resumen descriptivo para
llevarla a cabo.

Por (ltimo, se presentan las consideraciones finales y referencias

bibliograficas impresas y electrénicas.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

El Plan de Comunicacion conforma una base para abordar muchas actividades,
que se dirige a numerosos tipos de publicos y puede tener desde uno hasta multiples
objetivos, es fundamental organizarla y llevarla a la practica con un marco de
referencia claro. Es por ello que para elaborarlo se debe tratar un instrumento que
englobe el programa comunicativo de cémo ponerlo en marcha a corto, medio y largo
plazo, y que contendrd en él las metas, estrategias, publico objetivo, mensajes
basicos, acciones, cronograma, presupuesto y métodos de evaluacion.

Es por esto que con esta herramienta se trata de coordinar y supervisar la
optimizacion de la estrategia de imagen y comunicacion de la organizacion, asi como
de disefiar las lineas maestras de una gestion informativa y comunicativa especifica
para la entidad. EI Plan de Comunicacion permite que la comunicacion desarrollada
por la entidad responda a criterios profesionales, a una metodologia y un
planteamiento estratégico y no sea simplemente una serie de acciones inconexas.

Ahora bien, tanto el plan de marketing como el plan de comunicaciéon son
totalmente recomendables para cualquier empresa. Se trata de dos procesos
relacionados pero independientes y con caracteristicas y objetivos diferentes. Para un
mejor funcionamiento de la empresa lo ideal es contar con ambos. En cuanto a que el
plan de marketing y el plan de comunicacion son dos herramientas muy eficaces para
rentabilizar al maximo cualquier negocio. No obstante, muchas son las Pymes que no
tienen ninguno de los dos o se conforman con tan sélo uno, pensando que el otro esta
cubierto. Para diferenciar de forma contundente cada plan, la mejor opcion es atender

a la herramienta basica de cada uno.



Ahora bien, en el plan de marketing el instrumento esencial es la publicidad,
mientras que en el plan de comunicacién es la informacion. Es por esto que la
publicidad e informacion son dos elementos trascendentales para el correcto
funcionamiento de la organizacion. Controlar ambos es necesario para alcanzar
objetivos tan importantes como atraer clientes o enfrentarse mejor a posibles
cambios. Evidentemente, cada uno persigue sus metas, aunque también tienen
objetivos comunes. Lo que se ha de tener claro es que el plan de marketing y el plan
de comunicacion estan estrechamente relacionados y se complementan.

Si bien es cierto, el funcionamiento y la finalidad de cada plan quedan
clarificados con un ejemplo practico. Si una pequefia y mediana empresa tiene
pensado lanzar un nuevo producto, el plan de marketing se dedicaria al
posicionamiento de este articulo en el mercado. Ademas, sus autores tendrian que
abarcar también la campafia de publicidad, asi como los canales de transmision y el
coste que ello conllevaria.

En consecuencia, la mejor recomendacién es elaborar ambos documentos de
una forma complementaria, estrechando la relacion en casos especiales, por ejemplo,
el lanzamiento de un nuevo producto o una etapa de crisis. En este ultimo caso, el
plan de marketing ayudaria a la pyme a salir econémicamente del bache, mientras que
el plan de comunicacion se dedicaria a proteger su imagen para que la supervivencia
pudiera producirse. Ambos tienen funciones y objetivos diferentes, y diversos
métodos para lograr sus metas, un hecho que los convierte en procesos
independientes y completamente necesarios.

Consecuentemente, todas las actividades de produccién, ingenieria y finanzas,
deben estar dedicadas primero a determinar cuéles son los deseos del cliente, y
entonces, a satisfacer ese deseo a la vez que se obtenga un beneficio razonable. El
segundo punto fundamental en que se apoya la filosofia del marketing es que esta
basada en el concepto de las ganancias, no en el concepto del volumen. La definicion

mas simple y clara de Mercadeo la Levinson (1985):



Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el
momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes
comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular. Las
palabras claves en esta definicion son todo y base regular. (p.16)

El sentido de esto esque el mercadeo envuelve desde la creacion del
nombre a una empresa o producto, seleccionar el producto, la determinacion del
lugar donde se venderd el producto o servicio, el color, la forma, tamafio, el
empaque, la localizacién del negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de
venta que se hara, el entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la
solucion de problemas, el plan estratégico decrecimiento, y el seguimiento. Al
respecto Calderén (2002). Conceptos de Mercadeo [Blog en linea]. Indica que: el
producto satisface los objetivos de los ejecutivos, el marketing satisface necesidades
de los consumidores.

En cuanto a las Pymes (las pequefias y medianas empresas) se puede decir que
representan mas del 50% total de las empresas en Venezuela. Son éstas las que mas
problemas tienen, menos apoyo, imposibilidad de acceder a créditos o asesoria. Los
pequeiios y medianos empresarios mayoritariamente tienen un profundo
conocimiento técnico, pero una gran aridez administrativa. Las Pymes no tienen
acceso a servicios de consultoria por los altos costos que ésta representa con respecto
a sus ingresos. Sin embargo las Pequefias y medianas Empresas son las que
probablemente mas lo necesitan, y también las que méas facilmente logran mejorar sus
procesos.

En los ultimos afios han venido dandose diferentes movimientos de apoyo y
ayuda a las Pymes. Estos programas estan patrocinados por universidades, secretarias
y organizaciones privadas. Es bien sabido que las Pymes son el motor de desarrollo
de cualquier pais, ya que son numerosas y normalmente estan mal administradas.
Existen algunos factores que son criticos para el desarrollo de estas, debido a factores

como: Pertinencia, innovacion, alta calidad con bajos costos de operacion, control



total de la cadena cliente-distribuidor, internacionalizacion y mercado asociativo.
Cada una de ellas conlleva un pilar de sostenimiento para la Pyme.

Dentro de ese marco, en la region central de Carabobo el mercadeo no esta
Ilevando la proyeccion necesaria, es decir, no se esta enfatizando en el mismo de
forma correcta y eficaz sobre todo en el sector de las Pymes. Ya que se ve afectado
por diversos factores econdmicos, politicos y sociales, factores considerados externos
debido a que no son controlables por las empresas, por tanto sus consecuencias como
la inestabilidad financiera, la falta de inversion, entre otros, afectan directamente las
estrategias mercadoldgicas de las empresas del sector.

Aunado a esto, la falta de interées, sobre todo de dichos inversionistas que han
logrado cierto posicionamiento en el mundo de las Pymes, por desviar su inversion y
utilizar estrategias, métodos, técnicas que acarrea el mercadeo, por temor a que no se
retribuya la inversion a realizar, o simplemente no ver cambios positivos en
consumidores y hasta no incrementar el posicionamiento de su marca, Servicio o
producto, con la falsa idea de economia, desvian sus intereses en las creacion de
estrategias correctas.

En efecto, dichas Pymes usan el mercadeo para satisfacer las necesidades del
consumidor en un corto plazo, sin importar el bienestar a largo plazo. Las empresas
privilegian su beneficio econdmico antes que la satisfaccion de sus mercados, y por
consiguiente olvidan el valor afectivo de los productos y solo denotan su valor
funcional. Impulsan una realidad determinada por la compulsién al consumo, la
globalizacion y el avance tecnoldgico, donde los medios de comunicacion son mas
vehiculos de mercadeo que de informacion, en donde se vive encerrado en un
mercado y no en una sociedad.

No obstante, es importante enfatizar que la mala aplicabilidad del mercadeo, la
ausencia de asesoria y de estudios dirigidos a conocer a los consumidores en los
diferentes mercados, por parte de las Pymes, sus gerentes y propietarios, desembocan
en la implantacion de una marca, producto o servicio con un ciclo de vida corto, ya

que no se mantendra en el tiempo, dificultando la fidelizacion de los clientes.



No darle prioridad a las estrategias mercadoldgicas es sinénimo de muerte
stbita, mé&s adn en una econOmica inestable y con tantos contratiempos. Los
consumidores venezolanos deben ser estudiados minuciosamente, sin dejar por fuera
ninguna variable o &mbito. Se debe observar mas alla, no solo ver lo que pasa en el
presente, mas bien procurar la creacion de estrategias y directrices para lograr ser
audaz en un mercado como este, de esta manera se podra ir descifrando y

planificando a futuro.

1.1.2 Formulacion del Problema

Atendiendo a las reflexiones anteriores y en consideracién de la problematica
abordada, se plantea entonces la siguiente interrogante: ;De qué forma un Plan de
Comunicacion de Marketing podra dar a conocer las bondades del Mercadeo para las

Pymes en la Region Centro del estado Carabobo?

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Proponer un Plan de Comunicacion de Marketing para dar a conocer a través de
una Radio Web la disciplina del Mercadeo para las Pymes en la region centro del

estado Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos

= Diagnosticar el conocimiento de la disciplina del mercadeo en las Pymes de la
region centro del estado Carabobo.

= |dentificar las estrategias comunicacionales aplicables a la radio Web.

= Disefiar un Plan de Comunicacion de Marketing para dar a conocer las
bondades de las disciplina del mercadeo paras las Pymes en la region centro

del estado Carabobo, a través de una radio Web.



1.3 Justificacion de la Investigacion

Esta investigacion se justifica desde cuatro puntos de vista, desde el punto de
vista practico, ya que la misma propone al problema planteado un analisis situacional
que tiene que ver con la creacion de un Plan de Comunicacion de Marketing para dar
a conocer las bondades de la disciplina del mercadeo paras las Pymes en la region
centro del estado Carabobo, a través de una radio Web.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion creara reflexion y discusion
tanto sobre el conocimiento existente del area investigada, como dentro del ambito
del mercadeo, ya que de una manera u otra, se verifican las teorias aprendidas, lo cual
necesariamente conlleva a hacer un andlisis de los diferentes conceptos confrontados
en el marco tedrico.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion generara la aplicacion
de un método de investigacion para formar conocimiento valido y confiable dentro
del &rea del mercadeo en general y en el de las Pymes en la region centro del estado
Carabobo.

En materia social, el desarrollo de este proyecto permitird a los estudiantes de
mercadeo que lo accedan, obtener conocimientos, los cuales seran adquiridos durante
el desarrollo de esta investigacion, de tal manera que les brinde la posibilidad de
actualizarlos de forma continua, y por ende luego de realizado el andlisis, el mismo
podra servir como fundamento de otras investigaciones referidas al tema de planes

comunicacionales y el sector de las Pymes en Venezuela.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

El marco teorico en los estudios de investigacion se constituye en el soporte para
el trabajo especial de grado, en el cual de acuerdo a los objetivos de dicha
investigacion se especifican los aspectos que sirven de base tedrica, se hara referencia

a los antecedentes de investigacion para dar sustento al problema.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Segun Arias, (2006, p106) establece que los antecedentes reflejan los avances y
el estado actual del conocimiento en un &rea determinada y sirven como modelo o
ejemplo para futuras generaciones. Los antecedentes de trabajo de grado presentados
a continuacién constituyen un aporte significativo para el desarrollo de la
investigacion y se identifica a continuacion:

Por otra parte, Garcia (2013) en su trabajo especial de grado titulado: “Plan
Estratégico para el lanzamiento de Plantas Eléctricas Duales Comercializadas
por HUB COMPANY SERVICES, C.A. en el sector comercial y de las Pymes
del Estado Carabobo”, en la Universidad José Antonio Paez (UJAP), en Valencia,
estado Carabobo, Venezuela, para optar al titulo de: Licenciado en Mercadeo. El tipo
de investigacion fue proyecto factible apoyado en un disefio de campo, en este
sentido la investigacion asegura que al momento del cumplimiento de las estrategias
descritas, las mismas determinaran la relacion positiva entre la calidad relativa del
producto y la recuperacion de la inversion, logrando posicionar la empresa en el
mercado comercial de las Pymes del estado Carabobo.

A su vez, esta investigacion permitio definir las estrategias adecuadas para la

creacion de plan de comunicacion de marketing para dar a conocer a través de una



radio Web la disciplina del mercadeo para las Pymes en la regién centro del estado
Carabobo, debido a que trabaja especificamente en el sector comercial de las Pymes
contribuyendo asi al logro de metas y objetivos.

Asi mismo, Petrilli y Rodriguez (2013), realizaron un trabajo especial de
grado que lleva por titulo: “Plan estratégico basado en comunicaciones integradas
de marketing para promover los servicios de la empresa publicidad social media
2.0 en el mercado carabobeiio” en la Universidad José Antonio Paez (UJAP), en
Valencia, estado Carabobo, Venezuela, para optar al titulo de: Licenciadas en
Mercadeo. La investigacion es tipo proyecto factible y de campo, ya que los datos
que se utilizaron para darle respuesta a los objetivos de estudio, se obtuvieron
directamente de la realidad. Se pudo concluir que una de las debilidades que presenta
la empresa Publicidad Social Media 2.0 es que no posee un portal Web donde se dé a
conocer como entidad. Ademas, no se ejecutan acciones de medicidn para determinar
la efectividad de la promocidn ni como esta ha penetrado en las redes sociales.

Igualmente, se selecciono este trabajo tomando en cuenta, que si Internet esta
cambiando vidas y lo digital emerge y se extiende a todos los rincones de las
empresas y del comportamiento como ciudadanos y como consumidores, el
marketing no podia quedarse al margen. El marketing tiene su razon de ser en la
orientacion al cliente y por tanto si los clientes cambian, el marketing también esta
cambiando, sobre todo en un sector emergente como son las Pymes de la region
centro del estado Carabobo.

También, Espinoza, Gomez y Rivera (2012), presentaron un trabajo especial
de grado titulado: “Disefio de un plan de comunicaciones integradas de marketing
para dar a conocer los servicios que brinda la Secretaria de Bienestar
Universitario a la poblacion estudiantil de la Universidad de El Salvador”. En la
Universidad de El Salvador, en San Salvador El Salvador, para optar al titulo de
Licenciadas en Mercadeo Internacional. Metodoldgicamente este trabajo se basa en
un proyecto factible apoyado en una investigacion de campo, las autoras llegaron a la

conclusion de que en el marco de competencia actual y con los retos que implica la
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economia global, es necesario que las instituciones dedicadas al area de servicio
cuenten con estrategias mercadoldgicas como una herramienta que les permita poseer
una ventaja competitiva, para hacer mas eficiente los mensajes enviados a los
usuarios y lograr posicionarse en sus mentes.

En consecuencia, la investigacion presentada ayuda a la actual, a realizar un
Plan de Comunicaciones Integradas de marketing, aprendiendo a basar la misma en
persuadir a los usuarios y potenciales usuarios de los servicios, asi también en
cambiar de alguna manera la forma en la que se estan llevando a cabo los esfuerzos
de comunicacion. Aprendiendo entonces que los motivos fundamentales por los que
se ejecuta el Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing son: generar mas
conocimiento acerca de los servicios que brinda una empresa y proyectar una mejor
imagen de la misma.

Por otra parte, Jraiche y Rodriguez (2012) presentaron un trabajo especial de
grado denominado: “Estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing
para el sector calzado. Caso: Meru Foot Wear”, en la Universidad Cat6lica Andrés
Bello (UCAB), en Caracas Venezuela, para optar al titulo de: Licenciadas en
Comunicacion Social Mencion Comunicaciones Publicitarias. Utilizando como
metodologia un disefio no experimental, de tipo exploratorio, dicho trabajo pudo
concluir gue las estrategias comunicacionales a nivel externo solo son aplicadas por
la organizacion cuando son considerados necesarios, ignorando los beneficios que la
compafiia podria obtener si mantuviera contacto con las mismas y supervisara en mas
la promocidn enviada.

Dicha investigacién se vincula a la presente debido a que muestra como las
estrategias de comunicaciones de marketing integradas buscan brindar mejor
informacion a las empresas o marcas identificadas con la misma, asi como también
que el pablico externo se beneficie con ello, debido a que una vez que todo el publico
involucrado se encuentre bien informado acerca de la marca de una empresa, habra

una unificacion de conocimientos y por ende mejores resultados.
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Dado que, Herrera y Campos (2010), en una investigacion realizada en la
Universidad de los Andes ubicada en Mérida Venezuela, denominada: “Estrategias
de Mercadeo para la pequeiia y mediana empresa en Venezuela”, enmarcada
dentro del tipo experimental y de campo, expone que la profundidad de los cambios
presiona a las Pymes no sélo para que adopten decisiones estratégicas sino también
para que incorporen nuevas practicas de gestion para llevar a cabo una
implementacidn exitosa de las mismas. En este contexto macroecondémico, existe un
amplio consenso acerca de la necesidad de fortalecer la capacidad de gestion
estratégica de las Pymes. En consecuencia, la conclusién de los investigadores es que
resulta fundamental avanzar en la inclusién de estrategias de mercadeo a travées de
Internet, de lo que ello realmente significa a los efectos de orientar correctamente los
procesos de las empresas.

Importa este estudio, debido a que expone que la profundidad de los cambios
presiona a las Pymes no sélo para que adopten decisiones estratégicas sino también
para que incorporen nuevas practicas de gestion para llevar a cabo una
implementacién exitosa de las mismas, donde podrian entrar las estrategias basadas
en un plan de comunicacion de marketing para dar a conocer a través de una radio
web la disciplina del mercadeo para las Pymes en la region centro del estado

Carabaobo.

2.2 Bases Tedricas

En toda investigacion es pertinente tomar en cuenta las diferentes disciplinas y
conceptos que estan estrechamente relacionados con el tema en estudio, éstos
componen las bases de la investigacion y conforman la sustentacion de los métodos,
procedimientos, teorias, enfoques y modelos relevantes relacionados con el objetivo
planteado para la consecucion del propdsito de sustentar la investigacion, se
realizaron consultas bibliograficas la cuales permitieron obtener conceptualizaciones

de los diferentes aspectos fundamentales con relacion al tema de estudio.
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2.2.1 Mercadeo

El anélisis de un mercado y sus necesidades, la determinacion del producto
adecuado, sus caracteristicas y precio, la seleccion de un segmento dentro del mismo,
y como comunicar un mensaje y la logistica de la distribucién del producto, son parte
del arte conocido como comercializacion, mercadeo o marketing. ElI concepto de
mercadeo ha ido modificAndose de una orientacién masiva, a lo que se ha dado en
Ilamar mercadeo uno a uno. EI mercadeo, como todo proceso, es dinamico y cambia,
se modifica constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha ocurrido al

mismo tiempo en todos los paises, o regiones del mundo. De acuerdo a Kotler (2006),

El mercadeo consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Es una funcién organizacional y un conjunto
de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores,
asi como para administrar las relaciones con éstos ultimos, de modo que
la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio. (p.6).

Esta definicion refleja la funcion que cumple el mercadeo en la sociedad
evidenciando que el mismo busca la satisfaccion de las necesidades a través del
intercambio de bienes y servicios, la planificacion de las diferentes actividades de
mercadotecnia, la ejecucion de las actividades planificadas y el control del avance de
las metas y objetivos.

Conceptualizar el mercadeo es importante, debido a que es la actividad
imperante en el desarrollo del presente trabajo de investigacion, demostrando asi que
la actividad del plan de comunicacion de marketing que va a ser creada, por medio de
la Radio web, es inherente a la reproduccion de dichos conceptos y deriva del rol

principal de la mercadotecnia.

13



2.2.2 Funcidn del Mercadeo

Muchas personas suelen pensar que el marketing solo esté4 relacionado con la
promocion o la publicidad de una empresa, pero lo cierto es que la promocion y la
publicidad son solo dos de los muchos aspectos que abarca el marketing. En términos
generales, el marketing (también conocido como mercadotecnia 0 mercadeo) es el
conjunto de actividades que le permiten a una empresa encontrar un mercado al cual

dirigirse y atenderlo de la mejor manera posible. Segun Burnett (2006),

La funcion del mercadeo en la empresa, tiene la responsabilidad de
analizar las oportunidades de mercadeo, estableciendo claramente los
objetivos, organizacion del mercadeo, recursos de mercadeo, creacion de
oferta, evaluacion y control de actividades de mercadeo, todo en funcion
de que el producto o servicio se adecue a las necesidades del mercadeo.

(p.54)

La gerencia de mercado por consiguiente estd comprometida a llevar a cabo un
proceso sistematico, integrado de planeacién, organizacion, ejecucion y control a fin
de satisfacer las reales necesidades de los consumidores de su mercado, obteniendo
simultdneamente beneficios para la empresa; es decir, es una gestion ganar a ganar
donde el consumidor recibe un producto con las caracteristicas deseadas y la empresa
de esa manera obtiene la ganancia proyectada para la aceptacion del producto.

Definir la funcion del mercadeo es importante para la investigacion por lo que
el desarrollo del concepto beneficiara las Pymes de la Region Central del estado
Carabobo, y es necesario conocer las funciones principales que el mercadeo puede

ejecutar en pro del beneficio y crecimiento de las mismas.

2.2.3 Objetivos del Mercadeo

Partiendo de la premisa que un objetivo es un resultado deseado y que responde
a la pregunta: ;Qué queremos lograr en un "x" periodo de tiempo?, resulta l6gico

asumir que la mercadotecnia tiene objetivos que debe lograr para la empresa que la
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pone en préctica y para la sociedad en general. Y es en este punto que surge una
interesante pregunta: ¢Cuales son los objetivos de la mercadotecnia? Segln Drucker
(citado por Kotler; 2008: 8), el objetivo del Marketing “es volver superflua la
actividad de vender”. El Proposito del marketing “es conocer y entender al cliente tan
bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a ¢l y se venda solo”. En
teoria, el resultado del marketing debe ser un cliente que esté listo para comprar. Lo
unico que se necesita, es poner a su disposicion el producto o servicio.

Entonces, se puede decir que el objetivo del marketing es preparar el terreno a
las empresas, para saber de antemano cuales son los gustos de los clientes, y asi, en el
momento en que el cliente busque el producto o servicio que desea, no haga esfuerzo
en elegir varias opciones sino que vaya directamente al producto o al servicio que

necesite sabiendo que este cubrira las necesidades insatisfechas en ese momento.

2.2.4 Estrategia

En la préctica, la decision sobre la seleccion de la estrategia se basa en el
analisis de los costos (nuestros, de la competencia, de los clientes) y los beneficios de
las diferentes alternativas y de su probabilidad de éxito. Asi lo definen Stanton, Etzel
y Walker (2001): “Una estrategia es un plan general de accion, mediante el cual una
organizacion busca alcanzar sus objetivos” (p.59) Las mismas permiten concretar y
ejecutar los proyectos estratégicos, pues responden a la interrogante sobre como
lograr y hacer realidad cada objetivo.

Estdn orientadas a las variables que la empresa puede controlar y que
responden a las exigencias de comercializacion de sus productos. La estrategia de
mercadotecnia debe especificar los segmentos de mercado a los que se dirigira la
empresa, es decir, debe concentrarse en los clientes que puede satisfacer mejor.

Esta base tedrica se vincula con la investigacion debido a que conceptualiza el
término de estrategia y como esta se debe utilizar adecuadamente para la ejecucion de

un plan estratégico.
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2.2.5 Estrategias de Marketing

Segun la pégina en linea Crece Negocios (2013) describe las estrategias de
marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias de
mercadeo 0 estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para
lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar se debe analizar nuestro
publico objetivo para que luego, en base a dicho andlisis, se podran disefar
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus
caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también se debe tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o
que se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros
factores tales como nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio, para ello

Kotler y Armstrong (2007), definen la mezcla de mercadotecnia como:

El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la

empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado

meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto. (p.63).

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el
mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

En toda investigacion con bases en el marketing se debe aplicar el analisis de
las estrategias es decir la mezcla de la mercadotecnia para definir claramente el plan

de accidn a seguir.
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2.2.6 Fases en el proceso de andlisis de mercado

Se entiende por analisis de mercados como la distincidn y separacion de las partes del
mercado para llegar a conocer los principios o elementos de este. Para realizar un
analisis de mercados adecuado necesitamos distinguir entre los diferentes tipos de
mercado que existen. Para Kotler y Amstrong (2007), el estudio de mercado "consiste
en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistemética los datos relevantes
para la situacion de mercado especifica que afronta una organizacion." (p.120). La
variada tecnologia moderna, una poblacion méas afluente y complicada, el
descubrimiento de nuevos materiales, la automatizacion en la produccién y la
utilizacion de la computadora, han sido factores para producir un enorme flujo de
bienes y servicios dirigidos hacia toda clase de consumidores, quienes al adquirirlo
estan elevando su nivel de vida y satisfaciendo una necesidad.

Los planes de mercado son el enlace entre fabricantes y consumidores, ya que
dirigen y controlan la distribucion del gran flujo de bienes y servicios que ofrecen los
productores a una multitud heterogénea de consumidores, con lo cual se obtiene un

doble resultado:

1. Satisfacer necesidades de consumidores
2. Realizar ventas que la vez produzcan utilidades, con las cuales la empresa

pueda continuar operando.

Al analizar el mercado se debe empezar por estudiar al consumidor, pues
este es el que indica a las empresas que tipo de productos son los que desea adquirir,
debiendo decidir la empresa a qué precios venderlos, donde y como hacer publicidad

al producto, qué canales de distribucion se emplearan, entre otros.
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Proceso de andlisis de mercado

Definir el mercado relevante. Una empresa puede ver a su competidor mas
destacado como otras marcas de la misma forma de producto, otras formas de
producto u otras clases de producto. Los gerentes no pueden analizar un mercado a
menos que lo definan primero. La manera como se defina un mercado tendrd un

impacto notable sobre los resultados que se pueden esperar en las etapas sucesivas.

Diagnosticar el proceso de compra. Una vez que se ha definido el mercado, los
gerentes deben averiguar quiénes son los compradores: qué circunstancias los
motivan y los capacitan para comprar; como buscan informacion relacionada con las

compras, y como seleccionan entre las alternativas.

Definir los segmentos del mercado. Existen pocas situaciones de compra en las que
todos los clientes tengan motivaciones iguales, busquen la misma informacion y sigan

procesos similares de seleccion.

Describir los segmentos. En cualquier mercado, es posible identificar un nimero
dado de segmentos, y los gerentes pueden seleccionar uno 0 mas de estos segmentos
como objetivos para la oferta de mercadeo de la empresa. Sin embargo, antes de
hacer una seleccion, los gerentes deberan determinar el tamafio de cada segmento y la
mejor forma de alcanzarlo.

Analizar las posiciones de los competidores. Al identificar las alternativas
que a juicio de los compradores, satisfacen las necesidades de cada segmento, los

gerentes pueden determinar quién sera el competidor especifico para cada segmento.
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2.2.7 Clientes Meta

Stanton, Etzel y Walker (2001), definen el mercado meta como "el segmento
de mercado al que una empresa dirige su programa de marketing"(p.18). Otra
definicion de los mismos autores, dice que "un segmento de mercado (personas u
organizaciones) para el que el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia es un
mercado meta"(p.167).

Philip Kotler (2006), define el mercado meta o mercado al que se sirve como
"la parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar” (p. 255).
Cabe sefalar, que segun Kotler (2006), el mercado disponible calificado es el
conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que
concuerdan con la oferta del mercado en particular (p.235).

El cliente meta, puede ser considerado como el target, el cual conforma la
nocion que se emplea con frecuencia en el marketing y la publicidad. En este
contexto, el target es el destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto y
sus correspondientes campafias de difusion.

Es importante mencionar que el target es una construccion ideal que se
desarrolla a partir de estudios de mercado. Supongamos que un fabricante de cerveza
desea lanzar una nueva variedad sin alcohol. Tras realizar un analisis del mercado y
de los gustos de los consumidores, la empresa determina que el target del producto
seran las mujeres de entre 30 y 50 afios. Esto quiere decir que la nueva cerveza sin
alcohol tiene mayores probabilidades de interesar a este grupo de la sociedad, y que la
publicidad se orientara a cautivar a dicho sector social.

Determinar el target, también denominado mercado meta, es muy importante
para optimizar los recursos. Si una empresa quiere imponer una nueva golosina, lo
mas probable es que intente llamar la atencion de los nifios ya que son el target
tradicional de este tipo de producto. En caso de que no se tenga en cuenta esta
cuestion, tal vez invierta en publicidades que ni siquiera lleguen a los consumidores

potenciales de la golosina.
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2.2.8 Satisfaccion de las Necesidades

Este concepto es considerado como el méas tradicional hacia donde fija su
atencion el mercadeo el cual es la comprension de las necesidades del consumidor,
que se considera sujeto activo en la relacion de intercambio economico, es
precisamente esta la importancia que tiene para el mercadeo conocer a su
consumidor, en sus necesidades y las variables que a través del producto que ofrezcan
puede satisfacerlas. Segin Kotler (2006) define las necesidades, deseos y demandas

como:

La necesidad humana es el estado en el que se siente la privacion de
algunos satisfactores basicos. Los deseos consisten en anhelar los
satisfactores especificos para estas necesidades profundas. Los deseos se
tornan en exigencias cuando estan respaldados por el poder adquisitivo.
Las demandas consisten en desear productos especificos que estan
respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos. (p.7)

Este es considerado como el concepto maés tradicional hacia donde fija su
atencion el mercadeo el cual es la comprension de las necesidades del consumidor,
que se considera sujeto activo en la relacion de intercambio econdmico, es
precisamente esta la importancia que tiene para el mercadeo conocer a su
consumidor, en sus necesidades y las variables que a través del producto que ofrezcan
puede satisfacerlas.

Se ha creido tradicionalmente, que las necesidades humanas tienden a ser
infinitas; que estan constantemente cambiando; que varian de una cultura a otra, y
que son diferentes en cada periodo histérico. Pero tales suposiciones son incorrectas,
puesto que son producto de un error conceptual, que consiste en confundir las
necesidades con los satisfactores de esas necesidades.

Las necesidades humanas fundamentales son finitas, pocas y clasificables.

Ademas las necesidades humanas fundamentales son las mismas en todas las culturas
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y en todos los periodos historicos. Lo que cambia, a través del tiempo y de las
culturas, son la manera o los medios utilizados para la satisfaccion de las necesidades.

Las necesidades fundamentales son: subsistencia (salud, alimentacion, etc.),
proteccion (sistemas de seguridad y prevencion, vivienda, etc.), afecto (familia,
amistades, privacidad, etc.) entendimiento (educacién, comunicacion, etc.),
participacion (derechos, responsabilidades, trabajo, etc.), ocio (juegos, espectaculos)
creacion (habilidades, destrezas), identidad (grupos de referencia, sexualidad,
valores), libertad (igualdad de derechos).

Concebir las necesidades tan s6lo como carencia implica restringir su espectro
a lo puramente fisiol6gico, que es precisamente el ambito en que una necesidad
asume con mayor fuerza y claridad la sensacion de "falta de algo". Sin embargo, en la
medida en que las necesidades comprometen, motivan y movilizan a las personas, son
también potencialidad y, més aun, pueden llegar a ser recursos. La necesidad de
participar es potencial de participacion, tal como la necesidad de afecto es potencial
de afecto.

Integrar la realizacion armonica de las necesidades humanas en el proceso de
desarrollo, significa la oportunidad de que las personas puedan vivir ese desarrollo
desde sus comienzos; dando origen asi a un desarrollo sano, autodependiente y
participativo, capaz de crear los fundamentos para un orden en el que se pueda
conciliar el crecimiento econoémico, la solidaridad social, el crecimiento de las

personas y la proteccién del ambiente.

2.2.9 Analisis de Mercado

Kinnear, C. y Taylor J. (1998) lo definen: Se entiende por analisis de mercados
como la distincion y separacion de las partes del mercado para llegar a conocer los
principios o elementos de este. (p.77). Para realizar un andlisis de mercados adecuado

necesitamos distinguir entre los diferentes tipos de mercado que existen, Entre los
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tipos principales de mercado encontramos a: Mercados de Consumo, Mercados

Industriales, Mercados de Servicio.

Mercados de Consumo
Son aquellos en los que se comercializan bienes que estan destinados al
consumo individual o familiar. Para (Kinnear, C. y Taylor J. 1998; p.78) los bienes de

consumo se clasifican en funcion del comportamiento de compra del consumidor en:

Bienes de Conveniencia: son bienes de uso comun que Se compran con
frecuencia y requieren un minimo esfuerzo de decision. Este tipo de bienes se
clasifica en otros tres grupos:

Bienes Corrientes: o de uso general, como el pan, la pasta de dientes, la leche,
el tabaco.

Bienes de Compra por Impulso: son los bienes comprados sin ninguna
planificacion previa de su bdsqueda y compra. Estos se encuentran
disponibles en muchos sitios y esto hace que el consumidor repare en ellos y
los adquiera. Los caramelos y otras golosinas son ejemplos de productos de
este tipo.

Bienes de Compra de Emergencia: que son los productos que se adquieren
cuando de forma imprevista se presenta la necesidad que ellos satisfacen,
como por ejemplo los paraguas.

Bienes de Compra Esporadica: son aquellos bienes que adquieren los
consumidores después de un relativo esfuerzo de busqueda y comparacion.
Ejemplos de este tipo de bienes son los electrodomésticos, los muebles y las
prendas de vestir.

Bienes de Especialidad: son aquellos productos que tienen ciertas
caracteristicas que permiten considerarlos como Unicos y sus consumidores
estan dispuestos a realizar un gran esfuerzo por adquirirlos. En relacion con

este tipo de articulos, el consumidor sabe que es lo que quiere. Ejemplos de

22



estos productos son las joyas de disefio exclusivo y las prendas de vestir de
marcas exclusivas.

Bienes no Buscados: son aquellos de los bienes de los cuales el consumidor
no tiene conocimiento de su existencia y aunque los conozca no suele
buscarlos. Los nuevos productos, hasta que se divulga su existencia por la
publicidad son un ejemplo del primer caso. Pero hay productos cuya
existencia es sobradamente conocida, como las pdlizas de seguro de vida o las

enciclopedias en cuya compra no suele pensar el consumidor.

Esta base tedrica permite a las autoras conocer el proceso de describir cual es
la situacion del mercadeo en el momento del estudio, y debe claramente incluir el
tamafio del mercado, su actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles,
segmentacion del mercado y competencia, grupos objetivos incluyendo su
demografia. Asimismo, dentro del grupo objetivo, también debe procederse con el
analisis psicografico para conocer las percepciones acerca de los beneficios y el valor
del producto o servicio, en pocas palabras conocer porqué compran o utilizan el
producto o servicio. Dentro del anlisis de la competencia, no se debe tener en cuenta
la adicion a la competencia directa, sino los sustitutos o competencia indirecta. Se
debe proceder con un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas) y como se puede capitalizar las debilidades y amenazas.

Continuando con el proceso de un plan de mercadeo, se analiza el producto, esta
etapa es fundamental, ya que permitira conocer realmente lo que tiene la empresa,
debe incluir el producto y su uso, caracteristicas, estructura de precios, canales de
distribucion, posicion y posicionamiento en el mercado, promociones, comunicacion

y empaque.
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2.2.10 Planificacion Estratégica

Es un programa de actuacion que consiste segun Steiner (2003), en aclarar lo que
se pretende conseguir y cdmo se propone conseguirlo. Esta programacion se plasma
en un documento de consenso donde se concreta las grandes decisiones que van a
orientar la marcha hacia la gestion excelente. Toda empresa disefia planes
estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas, esto planes pueden ser
a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa. Es decir,
su tamafio, ya que esto implica que cantidad de planes y actividades debe ejecutar
cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o niveles inferiores. Hay que
destacar, que el presupuesto refleja el resultado obtenido de la aplicacion de los
planes estratégicos, es de considerarse que es fundamental conocer y ejecutar
correctamente los objetivos para poder lograr las metas trazadas por las empresas.

Cabe sefialar, que la planeacién precede a las demas etapas del proceso
administrativo, ya que planear implica hacer la eleccion de las decisiones mas
adecuadas acerca de lo que se habréa de realizar en el futuro. Establece las bases para
determinar el elemento riesgo y minimizarlo. La eficiencia en la ejecucién depende
en gran parte de una adecuada planeacion y los buenos resultados no se logran por si

mismos: es necesario planearlos con anterioridad
Por su parte, Evoli (2006), afirma que:

La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual los
dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo.
No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de
comunicacion y de determinacion de decisiones en el cual
intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa.

(p.68)

Para este autor, el objetivo de la planeacién estratégica, es modelar y remodelar
los negocios y productos de la empresa, de manera que se combinen para producir un

desarrollo y utilidades satisfactorias.
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Steiner (2003; p. 93), refiere que para comprender mejor el concepto de planeacion
estratégicas se debe de ver desde cuatro puntos de vista diferentes:

Primero, la planeacion trata con el porvenir de las decisiones actuales. Esto
significa que la planeacion estratégica observa la cadena de consecuencias de causas
y efectos durante un tiempo, relacionada con una decision real o intencionada que

tomara el director.

Segundo, la planeacion estratégica es un proceso que se inicia con el
establecimiento de metas organizacionales, define estrategias y politicas para lograr
estas metas, y desarrolla planes detallados para asegurar la implantacion de las

estrategias y asi obtener los fines buscados.

Tercero, la planeacion estratégica es una actitud, una forma de vida; requiere de
dedicacion para actuar con base en la observacion del futuro, y una determinacion

para planear constante y sistematicamente como una parte integral de la direccion.

Cuarto, un sistema de planeacion estratégica formal une tres tipos de planes
fundamentales, que son: planes estratégicos, programas a mediano plazo,

presupuestos a corto plazo y planes operativos.

La planificacion estratégica es una herramienta por excelencia de la gerencia
estratégica, consiste en la blsqueda de una o mas ventajas competitivas dela
organizacion y la formulacion y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o

preservar sus ventajas, todo esto en funcion de la mision y objetivos.

2.2.11 Plan de Comunicacion de Marketing

El término comunicaciones integradas de marketing capta la idea de coordinar
todos los mensajes de comunicacién con las herramientas y técnicas de comunicacion

adecuadas en los momentos adecuados. Segun definen Kotler y Armstrong (2007), es
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“el concepto segun el cual una compafia integra y coordina cuidadosamente sus
multiples canales de comunicacion, para brindar un mensaje claro, congruente y
convincente acerca de la organizacion y sus productos” (p.434)

Por su parte Mufiiz (2005), la incluye como una sub funcion del mercadeo
moderno, que comprende principalmente las actividades de publicidad, imagen,
relaciones publicas y campafias de comunicacion; patrocinio y mecenazgo; mercadeo
social corporativo, promocion, merchandising, mercadeo directo y las mdltiples
opciones que ofrece la comunicacién mediante Internet.

Asi, la promocién —elemento de la mezcla de mercadeo que incluye la
comunicacion— informa o recuerda la existencia de una empresa y sus productos asi
como persuade sobre sus atributos. Implica un proceso que directamente pretende
incidir en la demanda. No por si sola sino en concordancia con los demas elementos
de la mezcla, dentro del plan de mercadeo e igualmente en coherencia con el plan
estratégico de la organizacion

Segun Kliatchko (2008), la comunicacion integrada implica gestionar las diversas
herramientas comunicacionales mediante su unificacion dentro de un mismo plan con
el propdsito de alcanzar efectos de caracter sinérgico. Para lograr esos efectos
sinérgicos, se recomienda integrarlas herramientas, independientemente de su
naturaleza y forma de ejecucion, bajo un criterio de consistencia o coherencia en la
informacién que transmiten de la marca. Es decir, todas las herramientas de
comunicacion deben transmitir un mensaje de marca similar con el propésito de
contribuir a un posicionamiento coherente y reforzar asi el significado de esa marca
en la memoria del consumidor.

Esto no quiere decir que todas las herramientas digan exactamente lo mismo, sino
que el mensaje emitido intente transmitir una misma idea, caracteristica o asociacion
de esa marca. Esto es importante, segun Rodriguez (2007), puesto que si los mensajes
transmitidos por las diversas herramientas no estan bien conectados entre si la imagen
de marca que se le transmite al consumidor puede resultar confusa y puede perjudicar

gravemente a la confianza que el mercado deposita en la misma.
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2.2.12 Comunicacion Estratégica

La comunicacion estratégica debe ser entendida como un proceso participativo
que permitira trazar una linea de propdsitos que determina el como se pretende lograr
los objetivos. La comunicacion estratégica requiere de una adecuada planificacion,
entendiendo esta como el proceso por el que una organizacion, una vez analizado el
entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y largo plazo,
selecciona las estrategias mas adecuadas para lograr esos objetivos y define los
proyectos a ejecutar para el desarrollo de esas estrategias. De acuerdo con Navarro
(2012), las estrategias:

(...) se refieren al producto o ideal social, costo de adopcion de la misma,
la forma de distribucion o canales de comunicacion por los cuales llegara

la idea o producto y la promocién de la misma; dentro de promocion se
debe tomar en cuenta ventas, publicidad, relaciones publicas (p.243)

En lo referente a las estrategias de comunicacion, Aldamiz (2003;p.151),
asevera que es imprescindible que parta de un buen plan en el que se especifique,
entre otros, los objetivos, el pablico objetivo, el mensaje, las herramientas a emplear,
el presupuesto y la forma de efectuar el control.

Es importante destacar los aspectos de la Comunicacion Estratégica en el
Modelo de Gestion de las Pymes. La palabra comunicacion supone participar,
interrelacionarse, interactuar con la comunidad o entorno en donde una persona o
ciudadano se encuentra, para satisfacer sus necesidades y desarrollar sus proyectos.
La cual es viable y funcional si tiene como eje a la comunicacién. La informacion que
fluye en las organizaciones constituye una red de comunicacion que puede
compararse como lo menciona Valero (2009; p.9) (Barquero, 2000) sefiala que “Las
organizaciones constituyen sitios de interaccion, de encuentro para construir, para

aportar, no son un lugar de trabajo simplemente, sin0 entes comunicacionales”.
(p.14).
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Para esta investigacion la estrategia comunicacional pauta el modelo de a
seguir para comunicarse efectivamente con los radio escuchas, ya que el aporte en el
desarrollo de la propuesta consiste en disefiar estrategias de marketing para las
Pymes, que deben estar bien disefiadas para asi realizar de forma efectiva programas

radiales que lleguen al target indicado.

2.2.13 Bondades del Mercadeo en las Pymes

El mercadeo es parte del dia a dia del negocio. Para los emprendedores que
crean las Pymes en la region centro del estado Carabobo, entender esto es tan critico
como la gestion operativa o el control financiero de sus ideas de negocio, lo hacen
diariamente aunque no lo definan de esa forma.

El mercadeo comprende desde el simple acto de ponerle nombre al negocio o
sus productos, ajustes al producto y servicio, realizar una oferta, decisiones graficas,
medir el proceso, crear esfuerzos de ventas e incluso el seguimiento de los clientes, y
mucho maés. La publicidad no es igual a mercadeo, aunque van muy de la mano. Hay
qgue mantener ese enfoque mas amplio, mas alla de la publicidad, para el desarrollo
efectivo del negocio.

Para un punto como el que ofrecen las Pymes, se puede mostrar la
importancia y el valor para el negocio que es el uso de estrategias para mantener
constantemente a la gente educada sobre el negocio, que a la vez mantiene activo el
nombre del negocio en la cabeza de los clientes. Ya que nadie quiere un negocio que
no crezca y menos que se mantenga estancado, por eso el uso de estrategias de
mercadeo no suele ser un gasto, sino mas bien una inversion para el negocio que
apunta siempre a lograr hacer crecer la empresa. No esta de menos mencionar que la
competencia esta activa, la cual puede ir ganando terreno si nos “dormimos” y si
otros ya se “durmieron” tomaran dichas empresas ventaja sobre ellos.

El mercadeo mantiene el enfoque en el cliente, debido a que absolutamente todo
lo que se hace siempre tiene como objetivo el cliente. Un beneficio que brinda el
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mercadeo no es solo atraer clientes nuevos, también nos ayuda a mantener a los
clientes actuales. Como refiere Alvaloz (2013). Mercadeo para Emprendedores

[Documento en linea]:

El mercadeo impulsa la motivacion personal, interna y externa. Esta parte
puede ser muy psicologica y de suma importancia, ya que como duefios
del negocio el implementar una estrategia para el beneficio del negocio
suele convertirse en motivacion para seguir trabajando; es esa parte de
adrenalina que nos mantiene activos caminando para el frente.
Emprendedores [Blog en linea]

Mercadeo no son solo gastos en los que incurre el negocio; el mercadeo es la
generacion de valor y parte del diario vivir del negocio. El solo enfocarse en la venta
no esta mal ya que a fin de cuentas esa la direccion que deseamos, son esos hUmeros
los que nos interesan al final de la semana, quincena o el mes. Pero para ver buenos
nameros se debe hacer tratar de hacer bien las cosas desde el principio ya que “lo que

bien comienza bien termina”.

2.2.14 Pymes

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) son la caracterizacion maés
elocuente del tejido empresarial de cualquier pais, sea desarrollado o subdesarrollado.
Estas suelen conceptualizarse de distintas formas, pero al final la mayoria de los
autores coinciden en que es un organismo vivo y con independencia de su tamafio
retine en si todos los aspectos de una empresa tradicional.

Su forma de manifestarse varia en funcion del pais en que se encuentra, pero
en esencia su nucleo basico es el mismo y, ademas, se mueve dentro del marco de
ventajas y desventajas asociadas a su propio tamafo. Por ello se clasifican de

diferentes formas e incluso se agrupan de acuerdo a distintos indicadores.
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De hecho hoy dia las politicas de los Estados se encaminan a darle un mayor
valor a este tipo de empresas por lo que representan para sus respectivas economias,
en particular en la generacion de empleos.

La empresa es una realidad socio-econdmica que mantiene una dialéctica
permanente con su ambiente y es estudiada por varias ramas del conocimiento.
Diversos autores al analizar la empresa como objeto material de investigacion de la
Economia Empresarial la han conceptualizado de diversas formas.

Para Anderson (1999) la empresa es: “Una unidad econdémica de produccion y
decision que, mediante la organizacién y coordinacion de una serie de factores
(capital y trabajo), persigue obtener un beneficio produciendo y comercializando

productos prestando servicios en el mercado.” (p.56)

Se caracteriza segin (Anderson 1999; p.56) por:
Depender de una o pocas personas claves con talento técnico, liderazgo o
contactos con los clientes.
No disponer de un plan de contingencia de sucesion para asegurar su
continuidad.
Carecer de conocimientos y habilidades en finanzas y marketing, produccion
y negocios internacionales.
No ser capaz de ajustarse a los cambios generados en el entorno o a una etapa
de desarrollo diferente en la medida en que la empresa crece.
Las relaciones entre propietarios, gerentes y accionistas externos resultan
menos formales, por tanto implicitas y menos contractuales, de manera que la

reputacién de los primeros es altamente valorada por los ultimos.

Es importante y relevante para la investigacion definir el concepto de Pymes,
ya que en este tipo de empresas se esta centrando el proyecto, se estan caracterizando

una serie de estrategias de mercadeo para que las pequefias y medianas empresas
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crezcan en el mercado de la region centro del estado Carabobo, por lo que mostrar sus
especificaciones y caracteristicas esenciales ayuda al proceso de recoleccion de

informacidn de cada empresa elegida para el proyecto.

2.2.15 Radio Web

Tanto la television, como la radio y los periddicos, se han aliado estrechamente
con Internet. Un matrimonio tecnolégico muy fecundo. (Roncagliolo; 1997). Hoy en
dia, hasta los pequefios periodicos locales tienen su version online y algunas cadenas
de television envian su sefial al ciberespacio.

Pero si un medio aprovecho esta oportunidad para proyectarse con fuerza fue la
radio. No sdlo las radios tradicionales se sirvieron de esta tecnologia para transmitir
en linea, sino que millones de apasionadas y apasionados oyentes de todos los
continentes encontraron en Internet la oportunidad que tanto habian esperado para
hacer radio.

La radio en representa un gran salto tecnolégico y una oportunidad que se puede
y debe aprovechar. Por lo que se presentaran las ventajas y desventajas de este tipo de
transmisiones, Garcia (2013). Manual para Radialistas Analfatécnicos [Documento en

linea].

Desventajas de la radio en linea

No es gratis

Diferentes estudios concluyen que mas del 90% de la poblacion
latinoamericana escucha radio tradicional practicamente todos los dias.
Escuchar la FM o AM es barato. Hay un gasto inicial en el receptor, pero los
encuentras en los mercadillos hasta por 3 ddlares. Muchos celulares traen
incorporada una radio y en los autos o buses nunca falta un receptor. Simale

un poco de consumo eléctrico o baterias, pero en cualquiera de estos casos,
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escuchando todo el dia no gastarias més de 5 dolares al mes. Incluso hay
receptores que funcionan por energia solar con lo que te ahorras el costo de

las baterias.

En cambio, para escuchar radio en linea hay que tener una conexion a Internet.
En Ameérica Latina es escasa la poblacién que accede desde su hogar y menos del
10% lo hace con un acceso a Banda Ancha. (2) Los costos de las cabinas o cibercafés
varian en cada pais, pero oscila entre uno y tres délares la hora. Este es el principal
motivo por el que la radio en linea no sustituird completamente a la radiodifusion

tradicional que es de libre recepcion.

No la podemos escuchar en todo lugar

La imagen del joven caminando con su radio portatil y sus audifonos
mientras escucha su emisora favorita todavia no es posible con la radio en
linea. Como ya comentamos, para escuchar una emisora en Internet hay que
estar atado a una conexién y con una computadora. Si, es cierto que hay
Internet inalambrico o celular 3G, pero esto sélo sucede en areas donde hay
cobertura y adn son pocos los privilegiados que pueden pagar estos servicios.
Asi que, sea de forma inaldmbrica o fija, desde una computadora o un

teléfono, para escuchar estas radios hay que conectarse a Internet.

Oyentes limitados

La cantidad de personas que acceden a una radio en linea esta limitada
por el Ancho de Banda del servidor que transmite. Imagina una autopista. Si
queremos que por ella circulen mas autos, deberemos ensancharla. Lo mismo
sucede con este tipo de emisoras. Si queremos mas oyentes simultaneos
tendremos que contratar un mayor ancho de banda. Los servidores normales

no soportan mas de 200 oyentes conectados al mismo tiempo. Tener
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capacidad para una audiencia de mas de 3,000 oyentes simultdneos supone

invertir al menos 1,500 dolares anuales.

Ventajas de la radio en linea

Sin necesidad de licencia

Nada de solicitudes engorrosas ni echar canas esperando una resolucién que
puede tardar afios. Tampoco tener que pagar cientos de dolares para conseguir una
concesion o recomprar una frecuencia. En Internet no hay que pedir permisos ni
licencias de transmision. El dial cibernético es infinito.

No es probable que en un futuro esto cambie. En Internet, los problemas no
vendran por el lado de las licencias, sino por el de las compafias discograficas. En
Estados Unidos ya les quieren cobrar a las radios en linea un canon por la musica que
transmite al igual que hacen con las FM aunque, dado el gran nimero de emisoras en

linea y la falta de un registro, parece dificil que lo logren.

Cobertura Mundial

Hace unos afios habia que deshacerse en esfuerzos y peripecias para escuchar
radios de otros paises con receptores de onda corta. Habia que ingeniarselas para
situar la antena en una posicién determinada y asi, oir transmisiones en ruso, arabe o
francés. La radio en linea solucion6 el problema. Ahora es mas sencillo escuchar
radios de todo el mundo sin necesidad de apuntar con ninguna antena. Te conectas a
Internet y... jlisto! Miles de radios a tu disposicion, sin cortes, ruidos o vaivenes de la
sefial. Por este motivo, muchos oyentes de esta nueva radio son personas que se

encuentran lejos de sus paises y se enteran por este medio de los que sucede por alla.
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Transmitir desde cualquier lugar

No hace falta estar atados a una antena o a una cabina. Con la radio en linea
podemos transmitir desde cualquier lugar donde tengamos una conexién de banda
ancha y un pequefio equipo informatico. Esta posibilidad la convierte ideal para
reportes y transmisiones maviles, aunque pocas radios hacen uso de esta ventaja.
Puedes irte a una actividad o rueda de prensa, conectarte a Internet y mandar

tranquilamente la sefial a tu emisora y que ellos la saquen al aire.

Costos bajos

Frente al alto gasto en equipos para el estudio, transmisores y costo de la
frecuencia, la radio en linea es considerablemente mas econémica. En equipos no hay
mucho que invertir. Con una computadora y un micréfono seremos los DJ’s del
momento. Luego, hay que sumarle la conexion a Internet y el costo del servidor, pero

como veremos en el capitulo siguiente, existen diferentes formas de abaratar esto.

Audiencias especificas
Mencionamos como una desventaja los pocos oyentes que nos pueden
sintonizar simultaneamente. Pero desde otro punto de vista, esto podria ser una gran
oportunidad. Las radios en linea nos permiten segmentar mas nuestra audiencia y
hacer una programacion mas dirigida y personalizada. En muchos casos, estas radios
agrupan a oyentes entusiastas 0 comunidades que se reinen en torno a un tema
especifico, una especie de blog en audio o radio blog.

Hasta perros y gatos tienen la suya. En sus 17 horas de programacion, Radio
Dogcat ofrece consejos a sus peculiares oyentes como, por ejemplo, que no ataquen al
cartero o que no mordisqueen las pantuflas de su amo. Emite desde Los Angeles,
California, y la puedes escuchar en: http://www.dogcatradio.com/

Sin llegar a estos extremos zooldgicos, la mayor parte de estas radios no son
generalistas. Se han especializado en un determinado tipo de musica o contenidos.

Por supuesto, estamos hablando de las radios que transmiten exclusivamente en
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Internet. No es el caso de las radios convencionales en AM o FM que también

cuelgan su sefial en Internet.

Multimedia = Multiposibilidades

En su gran mayoria, la gente que escucha radio por Internet lo hace sentada
frente a una computadora. Si se sabe aprovechar, ésta es una de las mayores ventajas.
Es facil darle un valor agregado al oyente ofreciéndole desde la web una mayor
interactividad y participacion. En la pagina desde donde transmites, ademas del
audio, puedes incluir videos, fotografias, audiotecas con programas ya emitidos,
encuestas y hasta una webcam que muestra las imagenes de la cabina mientras se

realiza el programa. También podemos incluir:

- Secciones de textos y enlaces a webs donde profundizar los temas tratados en el

programa.

- Salas de chat en vivo para enviar saludos y complacencias.

- Encuestas en linea de las canciones y artistas favoritos.

- Blogs del programa o la radio, donde los oyentes dejan sus opiniones.

- Foros y debates interactivos.

- Recibir llamadas a través de Skype para sacarlas al aire.

- Buscadores de empleo y tablones de anuncio compra-venta.

- Anuncios graficos (banners) con publicidad. Asi aumentan los ingresos tan escasos

en las radios en linea.

Todo esto puede estar igualmente en la web de una radio FM, pero si no transmites en

linea es raro que la persona se quede mucho rato en tu pagina sélo para navegarla.
Como se puede observar, las ventajas son méas para las emisoras que para la

audiencia. Aunque probablemente, en pocos afios, esto pueda cambiar. El avance de

las tecnologias inalambricas presenta un futuro prometedor para estas radios. Ya se

venden radiorreceptores que se conectan via WiFi a directorios web de radios en

linea, pudiendo elegir cuél escuchar.
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2.3. Definicion de Términos Basicos

Cliente: Es el publico de una empresa que dia a dia demanda sus bienes o servicios.
Comunicacién: Es el proceso mediante el cual se transmite informacion de una
entidad a otra.

Comunicacion Integrada de Marketing (CIM): Es un proceso estratégico utilizado
para planear, crear, ejecutar y evaluar la comunicacion coordinada con el publico de
una organizacién. La CIM comienza con una labor de planeacion estratégica ideada
para coordinar la promocion con la planeacién de producto, la asignacién de los
precios y la distribucion, que son los otros elementos de la mezcla de marketing. En
la promocion influyen, lo distintivo que sea un producto Yy si su precio planeado esta
por encima o por debajo de la competencia.

Estrategia: Es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo
que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o0 mision.

Fidelidad: Es la lealtad hacia una marca por parte de sus consumidores, que se refleja
mediante la repeticion del acto de compra de los bienes o servicios que se
comercializa.

Feedback: Proviene del inglés y podria ser traducido correctamente al castellano
como “retroalimentacion”, es el proceso mediante el cual se realiza un intercambio de
datos, informaciones, hipotesis o teorias entre dos puntas diferentes.

Inversion: Acto mediante el cual se invierte ciertos bienes con el &nimo de obtener
unos ingresos o rentas a lo largo del tiempo.

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

Posicionamiento: Lugar que en la percepcion mental de un cliente o consumidor
tiene una marca.

Producto: Es el articulo que la empresa le ofrece al cliente para su consumo o

adquisicion, y asi por medio de él obtener ganancias econémicas
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Rentabilidad: Capacidad de producir o generar un beneficio adicional por sobre la
inversion o esfuerzo realizado.
Servicio: Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto o

del servicio basico como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del

mismo.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico es el procedimiento a seguir para alcanzar el objetivo
de la investigacion, estd compuesto por el disefio, tipo, y la modalidad de la
investigacion, fases de la investigacion, poblacion y muestra, técnica e instrumento de
recoleccion de datos, validacién del instrumento y andlisis de los resultados. De
acuerdo con Arias (2006): “La metodologia del proyecto incluye el tipo o tipos de
investigacion, las técnicas, los instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo la
indagacion. Es el “como” se realizara el estudio para responder al problema

planteado” (p.110)

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion

Esta investigacion se enmarcé en la modalidad de proyecto factible, donde la
Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL) (2006), lo define como un
estudio que “consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta
de un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o
necesidades de organizaciones o grupos sociales” (p.13). La presente investigacion
entra en esta categoria, puesto que se plantea proponer un Plan de Comunicacion de
Marketing para dar a conocer a través de una Radio Web la disciplina del Mercadeo
para las Pymes en la Region Centro del estado Carabobo, a fin de optimizar la
promocion de dichas empresas, con lo cual mejorarian su imagen, aumentarian las
ventas, asi como también, el posicionamiento en el mercado de la Regién Centro del

estado Carabobo.

Por lo tanto, las acciones inmersas en la propuesta representaron una solucién a

la problemética que se plantea en la investigacion. De este modo, se dice que el



proyecto estd apoyado en un disefio de campo dado que igualmente para la UPEL
(2006) es:

El andlisis sistematico de problemas en la realidad, con el proposito bien
sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo (p.11)

Se considera de campo, pues se diagnosticara la situacién real de las Pymes en
la region centro del estado Carabobo, en cuanto a sus necesidades de implementacion
de un plan de comunicacion de marketing para conocer las bondades del mercadeo en
su empresa, ademas, debido a que el levantamiento de datos para alcanzar los
objetivos propuestos se realizé directamente de la fuente de informacién es decir, de
informantes claves como lo son los miembros de dichas empresas, y sus clientes

potenciales.

3.2. Fases Metodoldgicas

Seguidamente, una vez planteada la investigacion, se consideraron los siguientes
procesos metodoldgicos en la precision de tres (3) fases que dieron alcance a cada
uno de los objetivos especificos planteados para el cumplimiento de las metas

propuestas.

3.2.1 Fase I: Diagnéstico del conocimiento de la disciplina del mercadeo en

las Pymes de la Region Centro del Estado Carabobo.

Para el diagnostico del conocimiento que tienen las Pymes sobre el mercadeo,
se considerd una poblacion, la cual segiin Icart, Fuentelsaz y Pulpon (2006) “es el
conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son las

que se desea estudiar” (p.55); la misma estuvo representada por 811 empresas
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registradas en el sector comercial, de estas el 65% estan ubicados en Valencia
(Region Centro) para el censo del afio 1999, segln la pagina en linea. Por lo tanto en
la region centro del estado Carabobo se puede decir que se desarrollan 527 Pymes.

Por tanto, la poblacién estudiada fue de tipo finita, ya que se conoce el
namero de individuos que la componen, asi como lo establece Sierra (citado por
Arias, 2006), la define como: “la agrupaciéon en la que se conoce la cantidad de
unidades que la integran. Ademas, existe un registro documental de dichas
unidades” (p.82).

Asimismo, se selecciond la muestra, es decir, “un subconjunto representativo
y finito que se extrae de la poblacion accesible” (Arias, 2006; p.83) quien para este
estudio fue probabilistica. Para Castro (2003), “la muestra se clasifica en
probabilistica y no probabilistica. La probabilistica, son aquellas donde todos los
miembros de la poblacién tienen la misma opcion de conformarla a su vez”. (p. 56).

Por otro lado, Ramirez (1999), indica que "la mayoria de los autores coinciden
que se puede tomar un aproximado del 30% de la poblacion y se tendria una muestra
con un nivel elevado de representatividad”. (p. 91). Por lo cual se plantea la siguiente

formulacion:

74— 100%
DGy — 30%
X= 30x527/100

X= 158.

Asi pues, la muestra considerada para el estudio fue de 158 Pymes ubicadas
en la Region Centro del estado Carabobo. Una vez establecida la poblacion y la
muestra, se procedio a la seleccion de la técnica, tipo e instrumento de recoleccion de
datos. En este sentido, para conocer el conocimiento sobre mercadeo que tienen las
Pymes en la region, se empled la técnica de la encuesta. La encuesta es un

procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al
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mismo tiempo obtener esa informacion de un nimero considerable de personas, asi
permite explorar la opinion publica y los valores vigentes de una sociedad, temas de
significacion cientifica y de importancia en las sociedades (Grasso, 2006:13).

Para ello, se utilizo como instrumento el cuestionario, el cual debe contener
una serie de preguntas o items respecto a una 0 mas variables a medir. Gomez,
(2006:127-128) refiere que basicamente se consideran dos tipos de preguntas:
cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas contienen categorias fijas de respuesta que
han sido delimitadas, las respuestas incluyen dos posibilidades (dicotomicas) o incluir
varias alternativas. Este tipo de preguntas permite facilitar previamente la
codificacion (valores numéricos) de las respuestas de l0s sujetos.

Por lo que el cuestionario estuvo conformado por diez (10) item
correspondientes a los indicadores sefialados segun cada variable del estudio, en el

mapa de conceptualizaciones de las variables.

3.2.2 Fase I1: Identificacion de las estrategias comunicacionales aplicables
a la Radio Web.

En esta fase se pretenden revisar las diferentes teorias para ser consideradas en
la aplicabilidad del marketing para las Pymes, por lo que se utilizara como técnica de
recoleccion de datos, la observacion, la cual se conceptualiza como la accion de
observar, de mirar detenidamente, en el sentido del investigador es la experiencia, en
sentido amplio, el experimento, el proceso de someter conductas de algunas cosas 0
condiciones manipuladas de acuerdo a ciertos principios para llevar a cabo la
observacion.

Observacion significa también el conjunto de cosas observadas, el conjunto de
datos y conjunto de fendmenos. En este sentido, que pudiéramos llamar objetivo,
observacién equivale a dato, a fendmeno, a hechos (Pardinas, 2005:89).

La observacion es directa cuando el investigador forma parte activa del grupo

observado y asume sus comportamientos; recibe el nombre de observacion
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participante. Cuando el observador no pertenece al grupo y sélo se hace presente con
el propdsito de obtener la informacion (como en este caso), la observacion, recibe el
nombre de no participante o simple. En conclusion la observacion permite conocer la
realidad mediante la percepcién directa de los objetos y fendmenos.

En tal sentido a través de un cuadro de registro de observacion en la
aplicacion del instrumento de la primera fase, se ira sondeando cuales estrategias de
mercadeo se hacen maés resaltantes para especificar en la aplicabilidad del marketing
dentro de las Pymes de la Region Centro del Estado Carabobo.

Para esta fase se empleara ademas como técnica la entrevista y como
instrumento el cuestionario semi estructurado, para ser aplicado a un experto en el
area de las comunicaciones de marketing, dicho experto sera la Licenciada Oriana
Hernandez quien es la Coordinadora de Mercadeo del Living Hotel en Barinas, estado
Barinas. Debido a que por medio de su opinion, criterio y experiencia se puedan
conocer las bondades del mercado en las Pymes, a través de una radio web. Dicho
instrumento estara conformado por diez (10) items correspondientes a cada indicador
que estudia la variable asignada en el cuadro correspondiente. (Ver Anexo B)

De acuerdo con esto Sabino, (1992:116) comenta que la entrevista, desde el
punto de vista del método es una forma especifica de interaccion social que tiene por
objeto recolectar datos para una investigacion. Se formulan entonces preguntas a las
personas capaces de aportarle datos de interés a la investigacion, estableciendo un
dialogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes busca recoger informaciones y la
otra es la fuente de esas informaciones.

La ventaja esencial de la entrevista reside en que son los mismos actores
sociales quienes proporcionan los datos relativos a sus conductas, opiniones, deseos,
actitudes y expectativas, cosa que por su misma naturaleza es casi imposible de
observar desde fuera. Nadie mejor que la misma persona involucrada para hablar
acerca de todo aquello que piensa y siente, de lo que ha experimentado o proyecta

hacer.

42



Aunado a esto, las preguntas del cuestionario pueden ser estructuradas o semi
estructuradas, para ésta investigacion se llevan a cabo éstas Ultimas para obtener
informacidn cualitativa. Las entrevistas semi-estructuradas, 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 (Hern&ndez et al, 2003:455).

Una entrevista semiestructurada (no estructurada o no formalizada) es aquélla
en gue existe un margen mas o menos grande de libertad para formular las preguntas

y las respuestas (Sabino 1992:18).

3.2.3 Fase Il1: Disefio de un Plan de Comunicacion de Marketing para
dar a conocer las bondades de las disciplina del Mercadeo paras las Pymes en la

Region Centro del Estado Carabobo, a través de una Radio Web.

En relacién a los resultados obtenidos en la primera y segunda fase, al conocer
cudles son las estrategias de marketing que se deben impulsar a través de una radio
web en un plan de comunicacion y aquellas que sean lo suficientemente atractivas y
eficientes para que se encarguen de satisfacer las necesidades o deseos del segmento
al cual se esta dirigido, se desarrollara la propuesta de un Plan de Comunicacion de
Marketing para dar a conocer a través de una Radio Web la disciplina del Mercadeo
para las Pymes en la Region Centro del estado Carabobo, en base a todo lo expuesto
segun la revision bibliografica y lo expuesto en las fases anteriores.

Se dice entonces, que el éxito de la creacion del plan de comunicacion de
marketing sera la publicidad e informacion que se le dé al mismo, debido a que son

dos elementos trascendentales para el correcto funcionamiento de la propuesta.
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Controlar ambos es necesario para alcanzar objetivos tan importantes como atraer
clientes o enfrentarse mejor a posibles cambios. Lo que se ha de tener claro es que el
plan de marketing y el plan de comunicacién estan estrechamente relacionados y se
complementan. Por esta razon, lo mas recomendable es elaborarlos prestando
atencion, o manteniendo contacto, con los responsables de la realizacién del mismo,

es decir los factores controlables dentro del plan.

Posteriormente, la propuesta se efectuara segun el siguiente esquema:
Presentacion de la propuesta

Objetivos de la propuesta

Justificacion de la propuesta

Ventajas de la propuesta

Beneficios de la Propuesta

Anélisis de la factibilidad: Factibilidad técnica, econdmica y operativa

Desarrollo de la propuesta

O N o 0o B W D P

Resumen de la propuesta
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

En esta parte de la investigacion se presenta el analisis e interpretacion de los
resultados que se obtuvieron luego de la aplicacion del instrumento de recoleccion de
datos, utilizado para darle respuesta a cada objetivo especifico. Con base a estos
resultados, se disefiara luego la propuesta de estudio, la cual se refiere a un plan de
comunicacion de marketing para dar a conocer a través de una Radio web la
disciplina del mercadeo para las Pymes en la regién centro del estado Carabobo. En
tal sentido, siguen a continuacion los resultados relativos a la primera fase de la

investigacion:

4.1 Fase I: Diagnostico del conocimiento de la disciplina del mercadeo en
las Pymes de la Region Centro del Estado Carabobo.

Para el diagndstico de la situacién actual de las Pymes en la Regién Centro del
estado Carabobo, se aplicé un cuestionario de diez (10) preguntas a una muestra de
ciento cincuenta y ocho (158) Pymes ubicadas en la Regién Centro del estado
Carabobo. Dichas empresas fueron sondeadas en el conocimiento que tienen sobre el

area del Mercadeo y que tanto aplican para sus empresas.

Para el andlisis de estos datos, se hizo en un principio la tabulacion de los
mismos en tablas de frecuencia, donde se muestran los valores tanto a nivel absoluto
como porcentual. Posteriormente, se procedid a representarlos en graficos de torta,
para que asi, se puedan identificar mejor las tendencias de las opiniones suministradas
por los encuestados. Finalmente, cada item fue interpretado por las investigadoras, de

manera de asociar los datos recabados a las variables asociadas a esta fase de la



investigacion. En tal sentido, se muestran a continuacion los resultados que surgen de

la aplicacion de la encuesta antes sefialada:
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Item N° 1. ;Ha aplicado usted técnicas de mercadeo en su Pymes?
Indicador: Mercadeo.

Tabla N° 1. Técnicas de Mercadeo

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 22 14%
No 136 86%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Grafico N° 1. Técnicas de Mercadeo

=Sl
= NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Andlisis: Como se puede observar, el 86% de la muestra encuestada indica que
no aplica técnicas de mercadeo para su Pymes, solo el 14% afirma que si utiliza
técnicas de mercadeo en su empresa. Este punto es importante debido a que reafirma
la creacién de la propuesta de la investigacion; donde se plantea la omision de la

desvinculacion de técnicas del mercadeo para el crecimiento de las empresas.
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Item N° 2. ;Siente que las técnicas de mercadeo pueden hacer crecer su
negocio, es decir, representan un beneficio tangible?

Indicador: Mercadeo.

Tabla N° 2. Crecimiento del Negocio

ALTERNATIVA i PORCENTAJE
Si 120 76%
No 38 24%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Gréfico N° 2. Crecimiento del Negocio

= Sl
= NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Anélisis: El 76% de la muestra encuestada manifiesta que si considera que las
técnicas de mercadeo representan un beneficio tangible de crecimiento para su
negocio, mientras que el 24% opina lo contrario. Los principales beneficios del plan
de mercadeo comienzan por el direccionamiento que genera, minimiza los riesgos e
identifica futuros problemas, Determinar si ha logrado las metas y los objetivos que
se propuso al iniciar el negocio.

item N° 3. ;Conoce usted las funciones bésicas del mercadeo?
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Indicador: Funcién del mercadeo.

Tabla N° 3. Funciones Basicas del Mercadeo

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 46 29%
No 112 71%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Grafico N° 3. Funciones Basicas del Mercadeo

= Sl
= NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Andlisis: Se evidencia que el 71% de los encuestados no conoce las funciones
béasicas del mercadeo, contra un 29% que respondié que si las conocia. La funcion del
mercadeo bésica es la identificacién de los clientes meta y la satisfaccion de sus
necesidades y deseos de una manera competitiva y rentable para la empresa u
organizacion; todo ello, mediante el analisis del mercado, la planificacion de las
diferentes actividades de mercadotecnia, la ejecucion de las actividades planificadas y
el control del avance y de los logros obtenidos.

ftem N° 4. ;Aplica usted estrategias sobre su producto, precio, plaza y

promocion?
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Indicador: Funcion del mercadeo.

Tabla N° 4. Estrategia de las 4P"s

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 15 10%
No 143 90%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Grafico N° 4. Estrategia de las 4P"s

= Sl
= NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Anélisis: EI 90% de las personas encuestadas indican que no aplican estrategias
sobre su producto, precio, plaza y promocion, mientras que un 10% afirma si hacerlo.
Antes bien, las actividades de marketing son esenciales para llevar productos y
servicios de la empresa a sus consumidores. Las "4P" reflejan una formula simple

para abordar sus elementos centrales.

Item N° 5. ;Su producto se ajusta perfectamente al tipo de cliente al que

apunta?
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Indicador: Objetivos del mercadeo.

Tabla N° 5. Producto ajustado al tipo de Cliente

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 74 47%
No 84 53%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Grafico N° 5. Producto ajustado al tipo de cliente

= Sl
®NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Anélisis: En este item el 53% respondié que el tipo de producto que ofrece no
se ajusta al cliente que apunta, o no tiene bien definido este concepto, por otra parte el
47% de los encuestados afirma apuntar al target correcto con el producto que ofrece.
De una estrategia de marketing integral, dependera en gran parte el éxito comercial de
los productos o servicios que estan Pymes ofrecen.

ftem N° 6. ;Conoce usted de antemano los gustos de sus clientes potenciales?
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Indicador: Objetivos el mercadeo.

Tabla N° 6. Gustos de los Clientes Potenciales

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 0 0%
No 158 100%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Grafico N° 6. Gustos de los clientes potenciales

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Analisis: El 100% de las personas encuestadas opinan que no conocen de
antemano los gustos de sus clientes potenciales o desconocen la técnica para hacerlos.
No es facil vender més, para lograrlo se necesita obtener informacion sobre los
clientes y la competencia, Para las Pymes es importante saber cuéles son las
necesidades de sus clientes, sin embargo no siempre estan dispuestas a invertir en
realizar un estudio de mercado, o al menos analizar algunos datos estadisticos que le

permitan interpretar su situacion actual para proyectar sus ventas.
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Item N° 7. ; Analiza usted detalladamente los pros y los contras antes de tomar

una decision sobre su Pymes?
Indicador: Estrategia.

Tabla N° 7. Andlisis a fondo

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 112 71%
No 46 29%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Gréfico N° 7. Andlisis a fondo

=Sl
= NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Analisis: Un 71% de los encuestados afirma analizar a fondo los pros y los
contras antes de tomar una decision sobre sus Pymes, mientras que un 29% reconoce
que no lo hace. Con un ambiente econémico tan inestable como el imperante en
Venezuela a veces ni tiempo tienen los inversionistas de tomar mucho tiempo en
analizar la situacion, pero alli esta la clave del éxito econdmico en tomar decisiones

asertivas y rapidas.
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item N° 8. ;Puede controlar usted todas las variables que se presentan en su

negocio y las exigencias de comercializacion actuales?
Indicador: Estrategia.

Tabla N° 8. Control de las Variables

ALTERNATIVA fi PORCENTAJE

Si 19 12%
No 139 88%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Gréfico N° 8. Control de las Variables

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Analisis: Para el 88% de las Pymes encuestadas les resulta muy dificil
controlar las variables que se presentan en su negocio y las exigencias de
comercializacion actuales, mientras que un 12% afirma si sobrellevarlas bien.
Variables incontrolables, son las que la empresa no puede controlar porque no tiene
poder de decision sobre las mismas. La principal variable incontrolable es el
consumidor. Por otro lado, las variables controlables pueden ser modificadas de
acuerdo con las necesidades de la empresa, o bien, adecuada de acuerdo con las

necesidades del consumidor.
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Item N° 9. ¢Lleva a cabo usted acciones para lograr un determinado objetivo

relacionado con el marketing?
Indicador: Estrategia de mercadeo.

Tabla N° 9. Objetivo del Marketing

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 0 0%
No 158 100%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Grafico N° 9. Objetivo del Marketing

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Anélisis: Nuevamente el 100% de las Pymes encuestadas responde que no lleva
a cabo acciones para lograr un determinado objeto relacionado al marketing, por lo
cual se hace necesaria la propuesta para que dichas empresas conozcan mas sobre
como manejar sus empresas de forma adecuada. Por ello, el marketing es una
actividad que todo emprendedor debe conocer porque ofrece importantes
herramientas estratégicas de negocio y herramientas operacionales la cuales deben ser

incorporadas a la gestion de la empresa.
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ftem N° 10. ;Toma usted en cuenta a su competencia para llevar a cabo
estrategias de marketing?

Indicador: Estrategia de mercadeo.

Tabla N° 10. La Competencia

ALTERNATIVA i PORCENTAJE
Si 82 52%
No 76 48%
TOTAL 158 100%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Gréfico N° 10. La Competencia

= Sl
®NO

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Andlisis: El 52% de las pymes afirma tomar en cuenta a la competencia para
sus estrategias de marketing, mientras que el 48% reconoce que no lo hace, o no sabe
como llevarlo a la practica. Se puede definir a la competencia como conjuntos de
empresas que ofrecen productos iguales y comercializan los mismos que una
determinada empresa. Pero la competencia no se limita al caso de las empresas que
compiten directamente (con los mismos productos). También se considera
competencia a las empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los

ofrecidos.
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4.2 Fase I1: Identificacion de las estrategias comunicacionales aplicables a

la Radio Web.

Para tener una idea mé&s clara de diferentes areas de aplicabilidad del

marketing dentro de las Pymes de la Region Centro del Estado Carabobo, se cre6 una

tabla, con los indicadores de los enunciados del mercadeo que pueden ser aplicados a

las Pymes, se realiz6 un analisis de aplicabilidad para estas, por medio de la

observacion directa, al ver cuales son las areas de menor fortaleza para estas

empresas, y de esta manera enfocarlas hacia el éxito profesional de las grandes

compafiias.

INDICADOR
TEORIA DEL

MARKETING

Cuadro N° 1
Guia de Observacion

ANALISIS DE APLICABILIDAD

Analisis de Resultados

Planeacion

Estratégica

Nada da mas luz que mirar lo que se ha hecho y como ha
funcionado. Un buen andlisis de resultados a final del afio lleva a
planear un afio exitoso. Cerrar el afio con un detallado anélisis de
todas las préacticas buenas y malas que se emprendieron en el
afio, en qué hicieron bien y por qué, y qué actividades no dejaron
tan buenos resultados.

No es una accion que solo ejecutan las grandes empresas, para
las Pymes es importante tener bien definido de manera clara y
sencilla los logros y metas por afio, cdmo piensan lograrlo,
cudles son tus oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas.
(Matriz DOFA)

Verificar constantemente el centro del negocio, quién eres y para
qué existes (Mision, Vision y Filosofia) esto ayuda a las Pymes a
conservar la congruencia entre lo que hacen, dicen y posicionan
en el mercado. Esta accion de planeacion no debe ser
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Revision del Mercado
META

Imagen e Identidad

Corporativa

Estrategia de

Producto y/o Servicio

Segmentacion de

Mercado

Relaciones Publicas
RRPP

complicada, dedicar a dejar por escrito objetivos, estrategias,
tacticas, proveedores e inversiones.

Recordar siempre que la razén por la cual la Pymes surge y
existe es para satisfacer a su mercado meta, asi que no se puede
perder de vista: los habitos, gustos, comunicacién, medios, estilo
de vida, del consumidor. La Pyme debes evolucionar junto con
él o se arriesga a perder su lugar.

Revisar constantemente la imagen de la empresa, el ser Pyme no
exime de representar un buen papel delante de los clientes. Dar
una revision a la papeleria corporativa, al local, su decoracion y
mantenimiento, se puede ademas utilizar estrategias sensoriales
para éste. Se debe tener siempre una imagen corporativa
adecuada para el tipo de mercado y negocio.

Todos ellos requieren revision periddica para definir si requieren
algn cambio u ajuste de produccion, empaque, calidad, entre
otros. Pero mas importante aln es revisar qué otras fuentes de
ingreso desarrollar adicionales al producto y/o servicio principal.
Pensar siempre en una ventaja competitiva un valor agregado al
mismo.

No se puede satisfacer al mercado completo, es por esto que se
debe definir con exactitud las caracteristicas del mercado ideal y
definir donde se encuentra. Elaborar listas segmentadas y
empezar a trabajar con ellas de manera independiente. Elaborar
estrategias para cada una de ellas de forma personalizada.
Ejemplo: Una lista de Doctores, otra de Abogados, o por tipo de
producto, etc. Depende del tipo de Pyme que se maneje.

No se debe olvidar nunca que: “Hacemos negocios con personas,
no con empresa”. Se debe buscar generar todas las estrategias
que impliguen relaciones con personas y empresas la mayor
cantidad que se pueda. Las recomendaciones, los contactos y las
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redes son la mejor arma para darse a conocer Yy generar
confianza.

Una de las mejores estrategias en la vida y los negocios es
trabajar en equipo. Asociarse con empresas afines de que se
propicie un giro de negocios y fortalecer asi servicios, para
poder ofrecerle a tu cliente soluciones integrales y de confianza.

Toda Pyme debe manejarse en las redes sociales. Es alli donde
esta el mercado y cada dia que se pierda en entrar al marketing
digital profesionalmente es tiempo que la competencia gana.
Evaluar, planear y entrar a la accién con pagina web, redes
sociales, blogs, videos, lo que sea necesario segin el tipo de
mercado.

De nada sirve planear las mas brillantes ideas sino son llevadas a
la accion. Que no prevalezcan las operaciones comerciales o
solo las ventas sin estrategia, el marketing es igual de importante
que cualquier otra parte del negocio, no se debe dejar al final o
para salvar algo perdido.

Fuente: Florez y Polanco (2015).

Para el identificar las caracteristicas de un plan de comunicacion, se llevé a
cabo una entrevista semi estructurada con la Licenciada Oriana Hernandez quien es la
Coordinadora de Mercadeo del Living Hotel en Barinas, estado Barinas. Debido a
que por medio de su opinion y experiencia se puedan conocer las bondades del
mercado en las Pymes, a través de una radio Web, y bajo su criterio se pudieran
identificar correctamente las caracteristicas de un plan de comunicacion de marketing
para dar a conocer las bondades del mercadeo en las Pymes a través de una Radio
Web.
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En tal sentido, se muestran a continuacién los resultados que surgen de la

aplicacion de la entrevista semi-estructurada antes sefialada:

Resultados de la Entrevista

Item N° 1. Béasicamente ¢En qué consiste un plan de comunicacion?
Respuesta:

Un plan de comunicacion, redne todas las directrices necesarias para destinar
un mensaje publicitario al target especifico. Indica la forma de transmitir el mensaje,

el canal y los recursos para llevarlo a cabo.
Indicador: Plan de Comunicacion de Marketing
Anélisis:

La planificacion de la comunicacion debe ser un proceso sistematico que no
puede dejarse al azar ni a la intuicion o imaginacién de un directivo, no experto en la
materia, por muy alto que esté en el escalafon de la estructura organizativa. Debe ser
una labor especifica de los profesionales de la comunicacion, ya que es su elemento
de gestion, el que les va a facilitar la consecucion de unos objetivos, de sus objetivos,
previamente evaluados y en el contexto de un determinado marco temporal. Tiene
que establecerse, detalladamente, una estrategia de comunicacion y una metodologia
comunicativa que debera transmitirse al personal y a la direccién de la entidad pero,
también, a los grupos de interés relacionados con la misma, para convencerlos de su

eficacia y necesidad.

ftem N° 2. ;Toda empresa puede realizar un plan de comunicacion de

marketing?
Respuesta:

Por su puesto, solo debe tener la disposicion necesaria para desarrollarlo.
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Indicador: Plan de Comunicacion de Marketing
Analisis:

El plan de comunicacion es una herramienta para cualquier empresa
(independientemente de su tamafio) cuya funcion principal es la de servir de marco
para las acciones comunicativas que emanan del plan estratégico a seguir. El plan de
comunicacion sera el documento que recoja la estrategia, el mensaje y el estilo de la

comunicacion corporativa en todos sus &mbitos.
Item N° 3. ¢ Cuél es la importancia de la comunicacion estratégica?
Respuesta:

La importancia radica en que la comunicacién debidamente planificada se
convierte en un instrumento de gestion, de negociacion y de control. En ese sentido,
el plan de comunicacion permite orientar la toma de decisiones, por cuanto contiene

una serie de decisiones programadas a ejecutar en el futuro.
Indicador: Comunicacion Estratégica
Anélisis:

Su importancia es tal que, durante ese periodo de tiempo, va a constituirse en
el instrumento que marcara los criterios, politicas y estrategias de Comunicacion de la
institucion, teniendo en cuenta que, de ser incorrecta su formulacién, provocara una
pérdida de Imagen y, como consecuencia, una disminucion de las ventas de la

compafiia o un deterioro de su reputacion.
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Item N° 4. ; Qué aporta la comunicacion estratégica a una Pymes?
Respuesta:

La estrategia de la comunicacion genera fuerzas de cambio que evitan que,
por el contrario, las instituciones se dejen llevar por los cambios, sin tener espacios de

reflexion.
Indicador: Comunicacion Estratégica
Anélisis:

Da lo mismo que sea una empresa, una ONG o0 una asociacion de
profesionales dedicados a la investigacion o como en el caso de la investigacion sean
empresas consideradas Pymes. Es prioritario darse a conocer, “vender” su actividad,
hacer Marketing de su gestion, si se quiere permanecer en el mercado o recibir la
aceptacion de la Sociedad. La base de todo ello es la Venta y su éxito reside en

realizar un buen Plan de Comunicacion.
Item N° 5. ¢ Es facil para una Pymes aplicar estrategias de mercadeo?
Respuesta:
No, si tiene personas capacitadas para ello.
Indicador: Bondades del Mercadeo en las Pymes.
Anélisis:

Se considera que el proceso de la creacion y aplicabilidad de estrategias de
marketing, no es del todo sencillo, se debe contar con una buena asesoria y

profesionales capacitados para desarrollar las mismas de forma correcta.

62



item N° 6. ¢Existen beneficios palpables para las Pymes el trabajar bajo
directrices del marketing?

Respuesta:

Por supuesto, mayor rentabilidad econémica que se traduce con el término,
“cash flow” es la denominacion que se utiliza en el idioma inglés para denominar al
flujo de caja o flujo de fondos o de efectivo, ventas, mayores ganancias para la

empresa.
Indicador: Bondades del Mercadeo en las Pymes.
Anélisis:

Realizar estrategias de marketing generara una serie de beneficios para la
empresa llevandola a destacar de su competencia, lo que implica unas mayores ventas

y por tanto un mayor beneficio.
Item N° 7. ; Cémo se cataloga una empresa como Pymes?

Es el segmento de los emprendedores, pequefias y medianas empresas, ideas
desarrolladas que generan ingresos, con poco personal, carecen de una gran

infraestructura y una formacion organizacional amplia.
Indicador: Pymes.
Anélisis:

Las pequefias y medianas empresas son entidades independientes, con una alta
predominancia en el mercado de comercio, quedando practicamente excluidas del
mercado industrial por las grandes inversiones necesarias y por las limitaciones que
impone la legislacion en cuanto al volumen de negocio y de personal, los cuales si
son superados convierten, por ley, a una microempresa en una pequefia empresa, 0

una mediana empresa se convierte automaticamente en una gran empresa. Por todo
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ello una Pyme nunca podra superar ciertas ventas anuales o una determinada cantidad

de personal.
Item N° 8. ¢ Cual es el beneficio econdmico de poseer una Pymes?

Una relacion més cercana y directa con el cliente. Y a nivel econémico, podria
decirse que poseen “Estabilidad laboral”, ya que al ser empresas pequefias, las
probabilidades de cierre disminuyen. En la actualidad, este sector goza de subsidios y

facilidades de crédito en la mayoria de los paises.
Indicador: Pymes.
Analisis:

En cuanto a la economia las Pymes en Venezuela se estan viendo muy afectas
segun se pudo estructurar en la entrevista con la Licenciada, pero se pueden resumir 3
ventajas que desencadenan a la larga un beneficio econémico para la empresa: Mejor
atencion al cliente: las Pymes suelen estar mas cerca de sus clientes, lo que les
permite conocer mejor sus necesidades, gustos y preferencias, y de ese modo, poder

ofrecerles una mejor atencion, por ejemplo, un mejor asesoramiento en sus compras.

Mejor acceso a informacién del mercado: el tamafio de su mercado y la
cercania con sus clientes, les permite a las Pymes conocer mejor a su publico objetivo
y estar al tanto de los nuevos cambios que surgen en mercado. Mayor flexibilidad
para adaptarse a los cambios del mercado: al contar con una estructura sencilla, las
Pymes tienen la ventaja de adaptarse mejor y mas rapido a las nuevas necesidades,

gustos y preferencias de los consumidores.
Item N° 9. (En qué consiste una Radio web?
Es una estacion de radio, cuyo dial se encuentra solo por internet.

Indicador: Radio Web
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Andlisis:

La radio aprovechd la alianza estratégica que brinda el internet. No so6lo las
radios tradicionales se sirvieron de esta tecnologia para transmitir en linea, sino que
millones de apasionadas y oyentes de todos los continentes encontraron en Internet la
oportunidad que tanto habian esperado para hacer radio. La radio en linea no ha
supuesto la revolucion radiofénica que muchos auguraban, pero si un gran salto

tecnoldgico y una oportunidad que se puede y se debe aprovechar.

ftem N° 10. ¢Cuéles son las oportunidades de mercado que brinda una Radio

web?

Son muchos a nivel de estrategias de mercado, todo depende de como se
asesore, entre las principales se encuentra: interaccion al instante con el usuario,
mayor cobertura de zona, es posible acceder a informacion mundial, no se necesitan

licencias especificas, entre otras.
Indicador: Radio Web
Analisis:

Se puede considerar que las ventajas son mas para las emisoras que para la
audiencia. Aunque probablemente, en pocos afios, esto pueda cambiar. El avance de
las tecnologias inalambricas presenta un futuro prometedor para estas radios. Ya se
venden radiorreceptores que se conectan via WiFi a directorios web de radios en
linea, pudiendo elegir cual escuchar. Lo mismo pasa con un celular de 4G pero esta
tecnologia aun no llega al alcance de todos. Hasta que esto suceda, escuchar radio en
linea es una practica poco extendida. La clave esta en la difusion publicitaria que se le

dé a la emisora para captar a mas oyentes.
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4.3 Fase Ill: Disefio de un plan de comunicacién de marketing para dar a
conocer las bondades de las disciplina del mercadeo paras las Pymes en la

Regidn Centro del estado Carabobo, a través de una Radio Web.

Se debe tener una imagen lo méas cercana posible a la realidad, a cémo son
percibidas las Pymes por su publicos, y para ello, indudablemente, las investigaciones
que se realizaron en el desarrollo del trabajo de investigacion y los analisis, sirvieron
para conocer mejor los puntos fuertes y débiles, las oportunidades y los riesgos que se
abren ante la propuesta del plan comunicacional para las Pymes del sector.

Por ello es tan importante invertir tiempo y medios en obtener estos datos, ya
sea a través de fuentes propias, publicaciones ajenas, encuestas, grupos de discusion,
entre otros.

El diagnostico realizado se hizo en funcién de una matriz DOFA,
determinando la situacién actual de las Pymes, con respecto a su estructura
organizacional y que esto sirviera como base para la busqueda de temas a tratar como

contenido de la radio web.

Cuadro N° 2
Matriz DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Velocidad de Respuesta a Imagen e Identidad Corporativa
condiciones cambiantes Agresividad para enfrentar la

e Flexibilidad de la Estructura competencia
organizacional Aplicacion de tecnologia
Capacidad de innovacion Disponibilidad de Insumos
Valor agregado al producto Rentabilidad Retorno de la
Fuerza del producto y/o servicio Inversion
Participacion del mercado
Concentracion de Consumidores
Elasticidad de la demanda con
respecto a los precios
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e Habilidad para atraer gente
altamente creativa.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Flexibilidad en los Procesos e Inflacién
e Ubicacion e Devaluacion
e Clima ¢ Inestabilidad Politica

e Vias de acceso

Normas Impositivas

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Analisis: De esta matriz DOFA se puede observar que las fortalezas de las Pymes
vienen dadas por la Velocidad de Respuesta a condiciones cambiantes, sobre todo en
un pais con tantos cambios a nivel de leyes y estructura econémica, estas empresas
han sabido mantenerse en el mercado, gracias a que presentan una Flexibilidad de la
Estructura organizacional, lo que les permite no manejar una ndmina tan grande de
empleados sino mas bien enfocarse en la fuerza de su producto y/o servicio, dandole
asi un valor agregado y mejorando cada vez su Capacidad de innovacién, estas
fortalezas internas les permiten a las Pymes siempre tener una participacion del
mercado, ya que tienen a los consumidores concentrados en un area especifica,
teniendo como resultado un balance en la elasticidad de la demanda con respecto a
los precios.

Ahora bien, como debilidades en las Pymes se encuentra que no todas poseen
una adecuada Imagen e Identidad Corporativa, que los represente antes sus clientes,
por lo cual no se caracterizan como tal en una fuerte agresividad para enfrentar la
competencia, por la estructura organizativa y los altos costos no tienen aplicacion de
tecnologia en sus procesos y debido a que sus bases econdmicas no les permiten

grandes capitales de inversién, tienen problemas con la disponibilidad de insumos
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con los fabricantes y proveedores, de igual modo por ser Pymes les cuesta manejar la
rentabilidad y el retorno de la inversion en un corto plazo.

Del mismo modo las oportunidades que les brinda a las Pymes de la region
centro del estado Carabobo el entorno externo, vienen dadas porque al ser Pymes
poseen mayor flexibilidad en los procesos que realizan en comparacion a grandes
industrias, también se encuentran ubicadas en una buena zona, con un clima favorable
y excelentes vias de acceso para cada empresa.

Asimismo, las amenazas vienen dadas por la realidad imperante en el pais que
son los altos costos inflacionarios, la devaluacién de un 160% segun analistas de
CNN, la inestabilidad Politica y las normas impositivas del gobierno de turno.

A continuacidn se presentan las estrategias producto del cruce de variables de
la empresa, con las cuales so podra tener mayor informacion acerca de aquellas que
se puedan o no aplicar para mejorar la situacion actual en cuanto a estrategias de
marketing se refiere, con la redaccion més exacta del andlisis de la matriz DOFA vy el

cruce de sus variables.
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CUADRO N° 3 - MATRIZ DOFA CRUCE DE VARIABLES

INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

¢ Velocidad de Respuesta a condiciones
cambiantes

o Flexibilidad de la Estructura organizacional

e Capacidad de innovacion

e Valor agregado al producto

¢ Fuerza del producto y/o servicio

e Participacion del mercado

e Concentracion de Consumidores

o Elasticidad de la demanda con respecto a los

e Imagen e Identidad Corporativa

o Agresividad para enfrentar la
competencia

o Aplicacion de tecnologia

o Disponibilidad de Insumos

¢ Rentabilidad Retorno de la Inversion

EXTERNO precios
¢ Habilidad para atraer gente altamente
creativa.
S e Flexibilidad® ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
en los
S Procesos - Modular los mensajes que seran transmitidos | - Crear un objetivo comunicacional
T | * Ubicacion | en el plan de comunicacion en tiempo y forma
u | ¢ Clima - Seleccionar el publico o target al que
';‘ * Viasde - Utilizar la comunicacion estratégica para la | ira dirigido el mensaje comunicacional
D aceeso creacion de dichos mensajes.
A
D - Crear una radio Web para informar a las
E Pymes sobre estrategias de marketing.
o Inflacion ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
I\A/] « Devaluacion 3 o _ _ e
e | Inestabilida | - Evaluacion y seguimiento constante - Diagnosticar la Situacion actu_al de
N d Politica cada PYME en cuanto a estrategias de
A | *Normas - Indicadores que permitan conocer la | mercadeo
7 Impositivas | efectividad del proyecto
A - Utilizar los medios de comunicacién
S para difundir esta radio Web como la

difusion de la misma en Vallas.

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Posteriormente se evaluaron los resultados arrojados de la fase nimero uno y

numero dos, para el disefio de un plan de comunicacion de marketing para dar a

conocer a través de una radio web la disciplina del mercadeo para las Pymes en la

region centro del estado Carabobo, con la finalidad de brindar a estas empresas un

canal de comunicacion y de aprendizaje de estrategias de mercadeo para mejorar las

gestiones de sus empresas y de esta manera dar cumplimiento al objetivo general de
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la investigacion. No obstante, cabe sefialar que es en el capitulo posterior numero
cinco, se desarrollaran especificamente todos los elementos que contiene la
propuesta; con el objetivo de formular posibles soluciones que permitan la mejora de

cada uno de los factores involucrados.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA
5.1 Presentacion de la Propuesta

Se presenta como proposito final de esta investigacion y en correspondencia
de los resultados de la fase |y fase 11, esta la propuesta para la creacién de un plan de
comunicacion de marketing para dar a conocer a través de una radio web la disciplina
del mercadeo para las Pymes en la region centro del estado Carabobo, como objetivo
de estudio de la presente investigacion; cabe sefialar, que esta se estructuro con una
serie de estrategias mercadotécnicas con orientacion precisa para las Pymes hacia
las oportunidades econdmicas atractivas para ellas, que contribuyan a su crecimiento
y la rentabilidad.

Ademas, se exponen y describen detalladamente las estrategias que
resultaron del analisis exhaustivo de las Pymes con la intencion de solventar la
problematica planteada para, que en el menor tiempo posible, se logre la puesta en
marcha de la radio Web, con los temas de marketing a tratar para las Pymes, y ellas
puedan lograr el posicionamiento deseado a través de estrategias de marketing,
dirigidas a solucionar las fallas existentes en cada una de ellas, e incrementar la
participacion de las mismas en el mercado.

Una de las debilidades encontradas en muchas Pymes es que no han logrado
su posicionamiento como empresas del mercado en la region centro del estado
Carabobo, ya que no estan debidamente identificadas con un logotipo, colores, una
imagen representativa del servicio o productos que ofrecen a los clientes, por lo que
uno de los principales temas a tratar en el desarrollo de la Radio Web, es este los
diferentes elementos que supone una identidad corporativa, y con esto hacer que se

posicionen en la mente de sus consumidores como empresas bien estructuradas, es



por lo tanto objetivo de esta propuesta y requiere que contemple estrategias de
comunicacion para dar a conocer la Radio Web en el sector y beneficiar con ello a las

Pymes de la region, a través de la promocién de este medio.

5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General

Disefiar Plan de Comunicacion de Marketing para dar a conocer las bondades
de las disciplina del Mercadeo paras las Pymes en la Region Centro del Estado

Carabobo, a través de una Radio Web.

5.2.2 Objetivos Especificos

1. Determinar los objetivos a conseguir con el Plan de comunicacion de
marketing

2. Decidir la audiencia a la que va dirigido el Plan de Comunicacion de
Marketing

3. Plantear el mensaje comunicacional a transmitir por medio de la radio Web

4. Evaluar e implementar del Plan de Comunicacion de Marketing

5.3 Ventajas de la Propuesta

Centra el pensamiento y la accion de marketing en el individuo, y que esta
perspectiva se esta desarrollando con cada vez mas fuerza; se puede empezar a pensar
que el crecimiento del marketing directo no es sino un indicio de que en realidad esta
cambiando el modelo que guia las relaciones entre la empresa y los clientes; razon
por la cual las ventajas de la presente propuesta se justifica la elaboracion de
estrategias que permitan a las Pymes agilizar los procesos de trabajo, a fin de mejorar

la capacidad de respuesta de dichas empresas, ampliar sus actividades promocionales
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y en consecuencia comenzar a aparecen como una de las primeras opciones en el
mercado, cuando se desee adquirir un producto o servicios que estas ofrecen.

Este disefio de estrategias de marketing pretende destacar las ventajas
competitivas de cada una de las Pymes de la regién ante posibles competidores de
manera de atraer a mas clientes, asi como crear un lazo a través de la comunicacion
que genere fidelidad, posicionando a cada una en su area especifica y por ende
generar mayor rentabilidad; para el éxito de cada una ellas es necesario que sigan los
temas de la estacion de radio Web, la misma debe sobrepasar las expectativas de sus
clientes, alcanzar sus objetivos organizacionales a mediano y largo plazo, mediante
una interpretacion y evaluacién de sus procesos de mercadeo.

Por altimo, la propuesta esta focalizada e incluye, herramientas de mercadeo
directo a diferencia de las actividades tradicionales, su uso estratégico, basado en
las estrategias de alto impacto en el panorama del marketing general. Asi como
también las ventajas que genera la propuesta van enfocadas tanto al desarrollo de la
Radio Web, en la region como un plan comunicacional que involucra tanto al cliente

como a la Pyme en si. Estas ventajas son:

Maximo Compromiso: Establecer un fuerte y notable compromiso, desde la mas alta

gerencia hasta el ultimo empleado de atencién al cliente.

Desarrollo de actitudes y aptitudes: Los empleados podran mejorar a nivel
profesional y personal al recibir capacitacion con los tips del programa radial Web, en
aspectos que le permitan generar valor agregado y mejorar continuamente su gestion

laboral y su vida diaria.

Participacion activa: El personal tendrd la posibilidad de expresas sus ideas y
proponer mecanismos de mejora a través de un contacto directo con el programa, lo
gue hace que se sientan parte activa del mismo y de la organizacion, con esto se logra

que tengan mayor identificacion y sentido de pertenencia.

73



Clientes Satisfechos: Al generar cambios positivos y mejoras notables, los clientes
perciben una mejor calidad en la gestion del personal y de la empresa y esto ayuda a

fomentar confianza y fidelidad a las Pymes del sector.

5.4 Beneficios de la Propuesta

La competitividad de las organizaciones hoy en dia se ve vulnerada por los
constantes cambios en el entorno, asimismo con la globalizacion de los mercados, el
desarrollo de la tecnologia y las comunicaciones, el nivel de demanda en los bienes y
servicios. Para desarrollar, mantener y fomentar esta competitividad es necesaria la
aplicacion de estrategias, las Pymes no poseen un canal para desarrollar dicha
informacion, por eso la propuesta del plan de comunicacién representa un beneficio
sustentable para ellas.

De igual forma con el disefio propuesto se demuestra que es un proyecto
factible que generara aportes favorables a las Pymes de la regién centro del estado
Carabobo, entre las cuales destacan:

Conocimiento de los productos que comercializa, ubicar la necesidad de
oferta en un segmento del mercado, ya que el marketing directo permite el contacto
de la empresa con los individuos, humanizando las relaciones comerciales.
Conocer los medios publicitarios a utilizar, posicionamiento en el mercado regional,
aprovechamiento de los recursos, eficacia y eficiencia en el servicio que presten.

Planificar, organizar, dirigir y controlar las ventas, creacion de estrategias
dirigidas a la captacion de clientes potenciales, innovacion en cada una de sus areas,
la importancia de la relacion ganar — ganar que debe existir entre la empresa y los
clientes, oportunidad de empleo, aumento de la cartera de clientes, la optimizacion
del manejo de reclamos que reduce costos, y medicion de los niveles de satisfaccion

del cliente.
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5.5 Desarrollo de la Propuesta

Objetivo 1: Determinacion de los objetivos a conseguir con el Plan de
comunicacién de marketing

Para determinar los objetivos a seguir concernientes a la creacion de un plan
de comunicacion se establecieron algunos pasos como un anélisis Diagnostico, para
precisar como estan percibiendo las acciones de marketing las Pymes, seguidamente
crear una matriz DOFA de las Pymes en general para determinar si la propuesta es

factible en ellas, y sobre todo establecer un objetivo comunicacional.

Plan de comunicacién de marketing

Es un aspecto bésico, quiza uno de los mas importantes de cualquier plan.
Ningun viento es bueno para el barco que no sabe ddnde va.

Lucio Anneo Séneca

Obijetivo del Plan Comunicacional
El objetivo principal de la creacién del plan comunicacional de marketing es
dar a conocer a través de una radio web la disciplina del mercadeo para las Pymes en

la regidn centro del estado Carabobo.

Objetivo 2: Decidir la audiencia a la que va dirigido el Plan de Comunicacion de
Marketing

Es necesario fijar un target especifico al cual irdn los esfuerzos
comunicacionales del plan por medio de la radio Web, aunque el beneficio sea para
las Pymes si el mensaje esta bien segmentado calara el publico adecuada.
Publico - Target

Tanto los medios como los mensajes deben adaptarse a cada publico al que se

desea dirigir el mensaje. Conviene analizar con detalle todo, radiografiar cada grupo,
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para poder integrarles de un modo diferenciado en nuestra estrategia y objetivos. Es
por esto que se toma como target, la poblacion seleccionada en la investigacion: 811
Pymes que hacen vida en la region centro del estado Carabobo, cuyas caracteristicas
son:
e Empresas consideradas Pymes de la region centro del estado Carabobo.
e Cuyos duefios y trabajadores sean Hombres y Mujeres entre 25 y 35 afios de
edad.
e Enfocadas a ofrecer productos o servicios de calidad.
e Que deseen crecer en el sector comercial.
e Aprender de Estrategias de Marketing.
e Realicen intercambio comercial entre ellas.
e Patrocinen el proyecto ya que son los primeros beneficiados.
e Se comprometan tanto los duefios de la Pyme como los trabajadores de la
misma a participar activamente con la Radio Web.
e Enfocados en la tecnologia ya que deben manejar la plataforma web para
conectarse con el proyecto de radio.

e Manejar redes sociales o propiciarlas en su Pyme.

Objetivo 3: Plantear el mensaje comunicacional a transmitir por medio de la
radio Web

Es importante para el desarrollo de un plan de comunicacion fijar un mensaje
especifico, que todas las herramientas que se creen en el vayan bajo los mismo
parametros de comunicacion y transmitan el mismo orden de ideas, para lo cual se

dicta dentro de la propuesta el tipo de mensaje a transmitir y los guiones radiales.
Mensaje

Una vez realizados los primeros pasos del plan, nos adentramos al punto de la

generacion de los mensajes, modularlos, en tiempo y forma, y adaptarlos a cada perfil
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de publico. Se dice que es conveniente generar 3 mensajes clave por cada tipo de
publico y reiterarlos una y otra vez. La enunciacion debe variar, adaptandola a cada
medio y canal, pero la esencia -fiel al objetivo trazado- debe ser siempre la misma. El
discurso que se utilizara sera claro y conciso: Fomentar el prendimiento de las Pymes

en la region centro del estado Carabobo.

Nombre de la Emisora: Emprendedora Radio Web

Slogan: jTe hace crecer!

Logotipo: El logotipo se identifica primordialmente con el canal utilizado, la radio
Web, en un entorno dindmico de las ondas radiofonicas, dando la indicacion de

siempre tener la sefial al méximo de conexion.

Dial de transmision: Pagina web www.RadioEmprendedora.com
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Figura N° 1
Logotipo de la Radio Web

wwh@%

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Figura N° 2
Logotipo de la Radio Web con Slogan

EMPRENDEDORA
i RADIO

1/ W,

Fuente: Florez y Polanco (2015)
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Presentacion de la estacion: El impulso que necesitaba tu empresa, ya esta aqui.
Emprendedora Radio Web jTe hace crecer! Actualidad en temas de mercadeo, lo
mejor y mas relevante para el desarrollo de tu negocio. Asesorias, tips,
entretenimiento y todo lo que necesitas saber sobre marketing. Emprendedora Radio

Web jTe hace crecer!

Identificacion de la estacion: Se crearan diferentes mensajes rotativos con la

finalidad de enganchar a los radioescuchas con la estacion, estos son:

Emprendedora Radio Web jTe hace crecer!

Escucharnos es sindbnimo de impulso para tu empresa,

Emprendedora Radio Web jTe hace crecer!

Somos tu departamento de marketing en la Web,

Emprendedora Radio Web jTe hace crecer!

Posicionar tu negocio nunca fue tan dindmico,

Emprendedora Radio Web jTe hace crecer!

Oye, ejecuta y desplaza a tu competencia,
Emprendedora Radio Web jTe hace crecer!

El aliado de las pequefias y medianas empresas,

Emprendedora Radio Web jTe hace crecer!

Nombre del programa: Impulsando tu Pyme.

Duracion: 30 minutos.
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Horario: de lunes a viernes:

-Matutino: 8:00am a 8:30am
-Meridiano: 12:30m a 1:00pm
-Tarde: 4:00pm a 4:30pm

Temas: Varios de marketing.

CuadroN° 4
Guion Radial N° 1

TEMA #1: Importancia del Logotipo.

Cortina de fondo: Major Lazer & DJ Snake Lean On ft. MO (instrumental).

Locucién: Erika Polanco y Dayana Florez.

CORTINA

Cortina de fondo: Major Lazer & DJ
Snake Lean On ft. MO (instrumental).

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

LOCUCION

Presentacion: en esta oportunidad en
Impulsando tu PYME hablaremos un
poco sobre la Importancia del Logotipo y
algunos tips para crear o mejorarlo.
Laidentidad corporativa de una
empresase compone de diferentes
elementos. Normalmente abarca desde
los colores seleccionados, las imagenes
que utiliza en su publicidad, el tono y
tipo de lenguaje en sus anuncios, como
estan decorados sus establecimientos,
como van vestidos sus vendedores, entre
otros. En todo este entramado hay un
elemento que sin duda es de los mas
importantes: el logotipo

De esta forma, el logotipo tiene una
mision compleja y fundamental: enviar
una imagen al publico lo suficientemente
sencilla, y a la vez poderosa, como
para poder ser recordada en pocos
segundos. Logos que han pasado a la
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SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

historia por su eficacia como el de Nike
0 Apple, son un perfecto ejemplo.

Ademas, el logotipo actia por
recurrencia, esto es, el espectador lo
visualiza en todas las acciones
publicitarias que emprende la empresa o
la marca, de tal forma que lo termina
asociando a la misma. Asi, se convierte
enuno de los simbolos mas
importantes y representativos dentro
de la identidad corporativa.

Igualmente, el logo tiene un papel
importante  de comunicacion  visual,
debiendo difundir los valores
fundamentales de la empresa. Nike, por
ejemplo, transmite de forma sencilla la
idea de la superacion a través de una
linea ascendente. Por tanto, es muy
importante que tengamos en cuenta los
colores, la tipografia, las formas, los
simbolos, entre otros, que se emplean en
su disefio. Estas son las principales
razones por las que cualquier empresa
debe contar con un buen logotipo.

Asi que, en el caso de que
nuestra empresa aun no disponga de
logo, es una cuestion de trabajar con
buenos profesionales. Transmitirles de la
forma mas clara posible los valores y
caracteristicas de nuestro negocio, para
que ellos nos asesoren Yy disefien
diferentes propuestas.

Sin embargo, en muchas ocasiones las
empresas ya cuentan con un logo que se
ha quedado desfasado. En estos casos
conviene  realizar  un re-styling del
mismo, es decir, renovar su imagen
pero conservando sus caracteristicas
mas fundamentales para que el pablico
siga reconociéndolo. Coca-Cola es el
mejor ejemplo de este tipo de
procedimiento, ya que ha realizado
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SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA,
ENTRE LA LOCUCION DE CADA
TIPS

diversos re-styling a lo largo de su
historia.

Los casos mas extremos, son cuando el
logo de la empresa es sencillamente
malo: esta mal disefiado, no transmite lo
que debe, no se recuerda, etc. En estos
casos la empresa deberd de valorar si
le conviene cambiarlo completamente
y renovar su imagen.

Ya sabiendo la importancia del logo, te
damos los siguientes tips para crear 0
mejor el logo de tu empresa:

1) Perfilalo

Existen logos que estdin muy
sobrecargados o0 son muy complejos.
Puedes perfilarlo para que sea mas féacil
que tu logo transmita la idea que debe
expresar y sea mas efectivo entre los
clientes. Nike es un gran ejemplo de
esto.

2) Modifica el texto

Si no encuentras la manera
de cambiar tu logo, sea porque es bueno
0 porque no quieres hacer un nuevo, tal
vez puedes mejorar el texto. Puedes usar
una tipografia mas moderna para llegar a
un grupo objetivo mas joven, pensando
en el futuro. Pepsi es el mejor ejemplo de
esto.

3) Disefia simple

Un logo es la imagen de la
empresa, por lo tanto, si se cambia el
logo de manera radical, le damos al
cliente la idea de que el negocio esta
avanzando con los tiempos actuales. El
minimalismo puede transmitirles a los
clientes la idea de que la empresa avanza
hacia el futuro y toma un caracter fuerte
y decidido.
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Fuente: Florez y Polanco (2015)

4) Color

No encuentras la manera de
modificar el texto, el logo esta bien y no
lo quieres cambiar, pero ¢y si cambias
los colores?

Es bastante conocido que los
colores transmiten emociones. Depende
del rubro de tu empresa, o el estado
actual de tu empresa, es una buena idea
utilizar una paleta de colores
determinada. Colores tierra u o0scuros
puede servirle a tu marca para afirmar su
profesionalismo, claro que esto depende
del publico al que se dirija tu marca.

Si no encuentras la manera de
modificar el disefio de tu logotipo,
cambiar el color siempre es una buena
forma de marcar un cambio de etapa en
tu empresa.

Cierre: No te pierdas la proxima edicion
de “Impulsando tu Pyme” por
Emprendedora Radio Web Te hace
crecer!
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Cuadro N° 5
Guion Radial N° 2

TEMA #2: Aclaremos qué es el mercadeo.

Cortina de fondo: Rude — Magic! (instrumental).

Locucién: Erika Polanco y Dayana Florez.

CORTINA

Cortina de fondo: Rude — Magic!
(instrumental).

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

LOCUCION

Presentacion: Hoy en Impulsando tu
PYME aclarémoslo qué es el mercadeo.
Segun Philip Kotler, el mercadeo
consiste en un proceso administrativo y
social gracias al cual determinados grupos o
individuos obtienen lo que necesitan o
desean a traves del intercambio de
productos o servicios. Por su parte, para
Jerome McCarthy es la realizacion de las
actividades que pueden ayudar a que una
empresa consiga las metas que se ha
propuesto, anticipandose a los deseos de los
consumidores y a desarrollar productos o
servicios aptos para el mercado.
El mercadeo es el primer pensamiento que
debe tener una persona a la hora de crear
una empresa y organizar sus funciones;
pues el mercadeo es un conjunto de técnicas
que permiten a las empresas o instituciones
la adquisicion, creacion, produccion,
distribucion, promocién y ventas de ideas
comerciales, productos sean bienes o0
servicios de manera que logren satisfacer
los objetivos de ganancias.
El mercadeo no crea necesidades reales,
pero crea deseos 0 mejor dicho una
necesidad psicologica. No obstante, el
empleo de cierta técnica de mercadeo puede
ser la causante de que las empresas y
consumidores identifiqguen mejor algunas
necesidades reales y que hay que satisfacer.
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SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

Por otra parte, existen distintos conceptos
que nos ayudaran a entender mejor qué es el
mercado.

#1) Mercadotecnia: Técnica de mercado
determinada por las distintas estrategias y
tacticas utilizadas para lograr el éxito en el
mercado en el que intercambiamos con
nuestras mercancias o servicios. En otras
palabras utilizando un lenguaje mas llano y
sintetizando lo antes dicho, mercadotecnia
es simplemente, técnica de mercado.

#2) Marketing: Es un  término
internacional que se usa para definir o
nombrar lo que son las herramientas del
mercado o mercadotecnia.

#3) Mercado: Es todo lugar en donde se
realizan transacciones comerciales, o sea
que hay fluidez de bienes y servicios,
también es el conjunto de consumidores que
tiene un producto, idea comercial o
Servicio.

#4) Segmentacion de mercado: Son las
distintas divisiones y sub-divisiones de
mercados que se realizan para garantizar asi
el éxito de una empresa a lo hora de
interactuar con sus productos sean bienes o
servicios en un mercado determinado.

La segmentacién de mercado se puede
realizar de diferentes maneras:

-Por caracteristicas geograficas.

-Clases sociales.

-Poder adquisitivo.

-Cultura.

"Mercadeo es todo lo que se haga para
promover una actividad, desde el momento
que se concibe la idea, hasta el momento
que los clientes comienzan a adquirir el
producto o servicio en una base regular. Las
palabras claves en esta definicion son todo
y base regular."

El sentido de esto es: EI Mercadeo envuelve
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desde poner nombre a una empresa o

SUBE VOLUMEN CORTINA. producto, seleccionar el producto, Ila
determinacion del lugar donde se vendera el
producto o servicio, el color, la forma,
tamafo, el empaque, la localizacion del
negocio, la publicidad, las relaciones
publicas, el tipo de venta que se hara, el
entrenamiento de ventas, la presentacion de
ventas, la solucion de problemas, el plan
estratégico de  crecimiento, y el
seguimiento.

Cierre: No te pierdas la proxima edicion de
“Impulsando tu Pyme” por Emprendedora
Radio Web jTe hace crecer!

Fuente: Florez y Polanco (2015)

Cuadro N° 6
Guion Capsulas N° 1

Capsulas: Tips Emprendedoras.
Descripcion: Cépsulas informativas, con duracion entre 5y 30 segundos. 1 capsula
cada 2 horas a partir de las 8am hasta las 8pm.

Musica de fondo: Katy Perry - Roar (Instrumental Official)

CORTINA LOCUCION
Cortina de fondo:Katy Perry - Roar | #1) Convierte a tu empresa en 2.0. Crea
(Instrumental Official) Twitter, Facebook, utiliza sitios de

marcadores sociales. Tomate un tiempo,
participa y aprende. Aprovecha las nuevas
oportunidades que te brindan las nuevas
tecnologias.
#2) Utiliza tu imaginacion. Tu méas que
SUBE VOLUMEN CORTINA. nadie conoce el mercado, negocio y los
clientes que tienes como compaiiia, sabes
que necesidades tienen, etc.... Atrévete a
innovar no seas uno mas del monton, se
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SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

SUBE VOLUMEN CORTINA.

Fuente: Florez y Polanco (2015)

diferente. Pide a tus colaboradores que te
ayuden a crear una nueva forma de atraer
més clientes, y verds que obtendras
magnificos resultados.

#3) Blog. Es un excelente medio para
conocer a nuestros clientes y sus
pensamientos, Ademas podemos reducir la
lejania entre empresa — cliente. Dedica
tiempo a leer los comentarios que dejan
tus clientes, resuelve sus dudas, quejas o
comentarios. Es una sencilla herramienta,
pero a la vez muy poderosa, aprovéchala.
#4) Usar el correo directo. Utilizar el
correo directo es todavia muy viable y
produce resultados con el mensaje
adecuado y en el mercado objetivo.

#5) Participa dentro de tu Comunidad. Se
parte de tu comunidad, participa
activamente tanto como puedas, amigos,
familia, entre otros... Al ayudar a los
demas y utilizar tu lado humano veras
como ellos cambian contigo empresa.

#6) Impecable servicio al cliente. Esto es
lo mas importante y comienza con
contestar adecuadamente el teléfono.
Cuando un cliente tiene un problema a
resolver tienes que resolverlo lo mas
rapido posible. Es importante centrarte en
el cliente. No existe otro dia para resolver
problemas: es hoy o nunca!

#7) Generar valor. DALE AL CLIENTE
MAS DE LO QUE PIDE. Dale VALOR a
tu servicio, esto es que si conoces bien a tu
cliente sabes cuales son sus necesidades y
gustos, pues a través de esta informacion
dale algo maés, algo que no te pida, pero
que sabes que le sera de utilidad.
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Medios

El Medio utilizado para la transmision del proyecto serd la Radio Web, a
través de la pagina www.impulsandotupyme.com. A su vez se realizaran unas vallas
publicitarias para desplegar en la zona centro del estado Carabobo con un mensaje
muy claro, invitar a todos a escuchar la radio web. (Ver Anexo C y Anexo D). Dichas
vallas invitaran a todo el publico a escuchar la emisora y a visitar la pagina en linea,
los mensajes de estas publicidades identifican a la estacion, predomina el color azul,
una imagen muy minimalista y limpia, se enfoca en la pagina web y en el logotipo de
la estacion de radio, dichas vayas seran pagadas por los patrocinantes del proyecto las

diferentes Pymes beneficiadas.

Figura N° 3
Radio Web

Fuente: http://dogworksradio.com/
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Objetivo 4: Evaluar e Implementar El Plan de Comunicacion de Marketing

Evaluacion y Seguimiento

Tan importante como su realizacion es la fijacion de una serie de indicadores
que nos permitan conocer en cada momento la marcha del proyecto. El plan de
comunicacion debe ser un documento vivo, que evoluciona al ritmo de la
organizacion, y cuyo rumbo y acciones se pueden (y deben) variar para acompasarlos
a las cada dia mas cambiantes condiciones del entorno.

Es por esto que la pagina web donde sea implantada la Estacion
Emprendedora Radio Web contara con un contador de visitas para medir el impacto
de cada programa, asi como la medicion por medio de las Redes Sociales mediante la

interaccion del publico.

5.6 Analisis de Factibilidad
5.6.1 Factibilidad Técnica

La propuesta de la creacion de un plan de comunicacién de marketing para dar
a conocer a través de una radio web la disciplina del mercadeo para las Pymes en la
region centro del estado Carabobo, es una propuesta que cualquier ente patrocinador
puede tomar, solo debe contar con los recursos tecnoldgicos y el equipo de oficina
requerido, sin necesidad de instalar ningun software especial, y poner en marcha la
radio web, puede ser un proyecto tomado por estudiantes, la universidad, ente privado
0 publico, y de esta manera mejorar el funcionamiento de los medios virtuales, el
desarrollo y estrategias adecuadas para aumentar las ventas de las Pymes en la region

centro del estado Carabaobo.
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5.6.2 Factibilidad Operativa.

El proyecto presentado es factible operativamente porque no necesita
demasiado personal para llevarse a cabo; sin embargo, presenta la necesidad de
contratar agentes externos capacitados para realizar y crear las actividades requeridas
en el cumplimiento de las estrategias, como es el caso de expertos en mercadeo que
se encarguen de desarrollar las estrategias publicitarias, explicar cada uno de los
términos del contenido de esta radio Web, asi como la actualizacion constante de lo
que los seguidores necesiten saber.

La propuesta es factible por cuanto para su implementacion no se requiere de
contratacion de gran cantidad de personal; solo la actualizacion y asignacion de
funciones y responsabilidades segin los conocimientos que adquieren los
trabajadores, asi como los parametros establecidos en las demas estrategias. Para
ejecutar el programa se requiere un espacio destinado, una oficina pequefia, equipos

electrénicos, y dos operadores para la locucion.

5.6.3 Factibilidad Econdmica

La empresa asociada al proyecto, requiere inversionistas para la
implementacién de las estrategias de mercadeo basados en el estudio previo; por lo
cual se plantea que se contraten estudiantes de la carrera de mercadeo de la
Universidad José Antonio Pdez como principal ente para ser patrocinador de este
proyecto, y asi estos se encarguen de elaborar una campafia publicitaria en los medios
de comunicacion para dar a conocer la Radio Web y su propuesta de emprendimiento
para las Pymes, estructurar una estrategia publicitaria a través de medios virtuales
(Paginas Web, redes sociales) que apoye la plataforma del proyecto. La empresa
asociada al proyecto debe contar con la capacidad economica para incluir en su
presupuesto la ejecucion del proyecto. Sin embargo, queda bajo la responsabilidad de
la Gerencia General las decisiones que se tomen en cuanto a los costos. Cabe

destacar que estas erogaciones es necesario considerarlas como inversiones para
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lograr el incremento de la cartera de clientes a corto y mediano plazo. (Ver Tabla
N°12). Resumen de las Estrategias lo cual evidencia un monto aproximado de
350.000 bolivares.

5.7 Resumen de la Propuesta

Se presenta entonces la Tabla N° 7 con indicadores de las estrategias
resumidas a elaborar para la presente propuesta, con siete (7) items, los cuales
describen primero el nombre de la propuesta, segundo la accién a realizar, tercero la
programacion pautada para tal fin, es decir cada cuanto tiempo se realizara dicha
estrategia, el indicador de cada objetivo que corresponde, como se controlara la
eficacia y eficiencia de la estrategia, el responsable directo de la ejecucion de la
misma y por ultimo el costo de dicha estrategia. Este resumen es el compendio del

cronograma, presupuesto y objetivos del proyecto.
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Cuadro N° 7
RESUMEN DE LA PROPUESTA

Estrategia Accion Programacion Indicador Control Responsable Costo
Diagnosticar la
Situacion actual de
AEHEEPIEGRIN  cada PYME en 1 Mes Mercadeo Matriz DOFA Expertos en 0 Bs
. Mercadeo
cuanto a estrategias
de mercadeo
Determinar el " .
Objetivo del Plan publico al que va 1 Mes O't\)}letlvc:js del El pot gule 3; bara Expertos en 0 Bs
Comunicacional dirigido el plan ercadeo gue del pfan Mercadeo
ol comunicacional
comunicacional
Seleccionar el
oo publico al que ira 1 Mes Funciones del Reportes de visitas a Expertos en 0 Bs
PIEIED =St dirigido el mensaje Mercadeo la pagina Web Mercadeo
comunicacional
Modular los Comunicacion Reportes de visitas a Expertos en
Mensaje mensajes en tiempo 2 Meses Estratégica Portes P 0Bs
la pagina Web Mercadeo
y forma
Radio Web . Estrategia de Reportes de la
Medios Pagina Web 1 Ao Marketing Agencia de Agencia de Medios 320.000 Bs.
Vallas Publicidad
Indicadores que Plan de -
Evaluacion y permitan conocer la Cada 4 Meses Comunicacion Contador de Visitas Patrocinador del 30.000 Bs
e . g a la pagina Web, y : :
Seguimiento efectividad del Estratégica de Redes Sociales Proyecto
proyecto Marketing

Fuente: Florez y Polanco (2015).
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CONSIDERACIONES FINALES

Para lograr la implantacién de la propuesta en la creacion de un plan de
comunicacion de marketing para dar a conocer a través de una radio web la disciplina
del mercadeo para las Pymes en la region centro del estado Carabobo. Es necesario
tener un concepto claro de las bases del mercadeo de cada Pyme, y de esta manera
desarrollar un esquema promocional comun enfocado en la informacion del producto
que se ofrece cada una, en tener precios competitivos para los patrocinantes dentro
del mercado que se va atacar, contar con la plataforma tecnoldgica para poder ofrecer
la publicidad Web y mostrar a los clientes los beneficios que obtienen con la
publicacion de sus productos bienes o servicios de sus empresas en la pagina donde
se instale la Estacion Emprendedora Radio Web, demostrarles la importancia de la
relacion-precio calidad de las mismas para asi cumplir con sus expectativas.

De tal manera, se logro identificar una estructura basada en las necesidades
comunes de las Pymes, y los temas a tratar en cada programa a fin de que las mismas
se sientan identificadas, gracias al andlisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (MATRIZ DOFA), con esto bien estructurado permitié crear
los mensajes a transmitir en el plan de comunicacién, cumpliendo con el objetivo
general de la investigacion. Al término de la investigacion se puede acotar que existe
la disposicién profesional, técnica y econdémica dentro de las Pymes para llevar esta
propuesta en marcha, porque les resulta un beneficio tangible y promocional.

En cuanto a los objetivos especificos de esta investigacion se fueron llevando a
cabo metddicamente, para el primero referente al diagnostico de la situacion actual
del conocimiento del Mercadeo en las Pymes de la Region Centro del Estado
Carabobo, se pudo observar que las Pymes no tienen en claro muchas estrategias de

mercadeo para aplicar segun su tipo de negocio, también se observd que en su
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mayoria no poseian una buena imagen corporativa por eso fue elegido este como
primer tema para contemplar en el programa de Radio Web.

Para la segunda fase se contemplé el objetivo de especificar la aplicabilidad
del marketing dentro de las Pymes de la Region Centro del Estado Carabobo, por lo
que se estipularon los temas en los que las Pymes estaban fallando mas o tenian
mayor debilidad como lo son la planificacion estratégica tema fundamental para
levantar una estrategia comunicacional enfocada en el mercadeo, los andlisis de
resultados, la revision de quienes seran el mercado meta o target para la empresa, la
estrategia para desarrollar productos o servicios, se consideré fundamental ademas
hablar del tema de relaciones publicas, las alianzas estratégicas, el social media y la
correcta segmentacion del mercado.

En el objetivo relacionado a la identificacion de las caracteristicas de un Plan
de Comunicacion de Marketing para dar a conocer las bondades del mercadeo en las
Pymes a traves de una Radio Web, se realizd una entrevista a una Licenciada experta
en planes de comunicacion en donde se pudo comprender mejor las directrices a
seguir para la realizacion del proyecto, se enfocé los mensajes a comunicar, y la
forma en que el proyecto podria beneficiar a las Pymes como aporte de conocimiento
al mercadeo y como oportunidad de negocio.

Se pudo concluir entonces que la creacion de un Plan de Comunicacion de
Marketing para dar a conocer las bondades de las disciplina del Mercadeo paras las
Pymes en la Region Centro del Estado Carabobo, a través de una Radio Web, es un
proyecto novedoso que presenta una oportunidad de negocios a las empresas del
sector.

Entre las recomendaciones que puede aportar la investigacion al Plan de
Comunicacion para las Pymes se pueden destacar las siguientes:

e Se recomienda en primer lugar, que un grupo de PYMES evalle la

posibilidad de implementar la propuesta lo antes posible, a fin de lograr
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encaminar al personal hacia la cultura de la excelencia en la calidad de
servicio al cliente.

Cuando en una empresa existen problemas y dificultades con aspectos
como: comunicacion, administracion del tiempo, servicio al cliente, gestion
de quejas y reclamos, etc. Se hace necesario que se lleve a cabo
capacitacion y adiestramiento del personal que interviene en el proceso de
servicio al cliente, para esto deben conocer de estrategias de mercadeo y es
por ello que la propuesta de la Radio Web, se hace tan fundamental, debido
a que se presenta como un asesoramiento y capacitacion abierto a todos.

La Pyme debe contar con personal dispuesto y comprometido con el cliente
y con el proceso de mejoramiento continuo, es recomendable que el
personal esté involucrado e identificado con el proceso desde su inicio.

Es recomendable hacer medicion de los niveles de satisfaccion del cliente
cada seis (6) meses a fin de hacer seguimiento al mejoramiento continuo y
a los resultados obtenidos, es decir las recomendaciones de mercadeo a
través de la Radio Web, pueden ser medibles al 100%.

Es recomendable llevar a cabo capacitacion continua del personal
involucrado para mantenerlo al dia con las nuevas tendencias y
herramientas orientadas a la satisfaccion del cliente y la calidad de servicio,
que ellos también hagan publicidad a la Radio Web, no solo los duefios o

creadores de la idea emprendedora de la Pyme.
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ANEXO A

TECNICA ENCUESTA / INSTRUMENTO N° 1 - CUESTIONARIO

Gracias por participar con su empresa en esta investigacién denominada: PLAN DE
COMUNICACION DE MARKETING PARA DAR A CONOCER A TRAVES DE UNA RADIO WEB LA

DISCIPLINA DEL MERCADEO PARA LAS PYMES EN LA REGION CENTRO DEL ESTADO

CARABOBO. Por favor sefiale con una equis (x) la opcién de su preferencia.

INDICADOR PREGUNTA
Mercadeo 1).- éHa aplicado usted técnicas de mercadeo en su PYMES?
Mercadeo 2).- éSiente que las técnicas de mercadeo pueden hacer crecer su

negocio, es decir representan un beneficio tangible?

Funcion del | 3).- éConoce usted las funciones basicas del mercadeo?
Mercadeo
Funcién del | 4).- ¢ Aplica usted estrategias sobre su producto, precio, plazay
Mercadeo

promocion?

Objetivos del
Mercadeo

5).- éSu producto se ajusta perfectamente al tipo de cliente al que

apunta?

Objetivos del

6).- ¢Conoce usted de antemano los gustos de sus clientes potenciales?

Mercadeo

Estrategia 7).- éAnaliza usted detalladamente los pros y los contras antes de
tomar una decision sobre su PYMES?

Estrategia 8).- ¢Puede controlar usted todas las variables que se presentan en su

negocio y las exigencias de comercializacién actuales?

Estrategia de
Mercadeo

9).- éLleva a cabo usted acciones para lograr un determinado objetivo

relacionado con el marketing?

Estrategia de
Mercadeo

10).- éToma usted en cuenta a su competencia para llevar a cabo

estrategias de marketing?

Os O O OO Os| O=[0# O=| O

OLAOLIEOLIOLIOLIOLIAOLIOLIIOLIOL

Fuente: Florez y Polanco (2015).
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ANEXO B

TECNICA ENTREVISTA INSTRUMENTO N° 2 — CUESTIONARIO
SEMI ESTRUCTURADO

Gracias por participar a través de su conocimiento y experiencia en el area de Comunicacién
de Marketing en esta investigacién denominada: PLAN DE COMUNICACION DE MARKETING PARA
DAR A CONOCER A TRAVES DE UNA RADIO WEB LA DISCIPLINA DEL MERCADEO PARA LAS PYMES EN
LA REGION CENTRO DEL ESTADO CARABOBO. Por favor siéntase libre de indicar su opinién ante las

siguientes interrogantes:

INDICADOR

PREGUNTA

Plan de
Comunicacion de
Marketing

1).- Basicamente ¢En qué consiste un plan de comunicacion?

Plan de
Comunicacion de
Marketing

2).- ¢Toda empresa puede realizar un plan de comunicacion de

marketing?

Comunicacion
Estratégica

3).- ¢Cuadl es la importancia de la comunicacion estratégica?

Comunicacion
Estratégica

4).- ¢Qué aporta la comunicacién estratégica a una PYMES?

Bondades del
Mercadeo en las
PYMES

5).- ¢Es facil para una PYMES aplicar estrategias de mercadeo?

Bondades del
Mercadeo en las

6).- ¢Existen beneficios palpables para las PYMES el trabajar bajo

PYMES directrices del marketing?

Pymes 7).- ¢Como se cataloga una empresa como PYMES?

Pymes 8).- éCual es el beneficio econémico de poseer una PYMES?
Radio Web 9).- ¢éEn qué consiste una Radio web?
Radio Web

10).- éCudles son las oportunidades de mercado que brinda una

Radio web?

Fuente: Florez y Polanco (2015).
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ANEXO C

PUBLICIDAD DE LA RADIO WEB

Escucharnos es sinonimo de impulso
para tu empresa.

www.impulsandotupyme.com

EMPRENDEDORA
i) RADI®

1| WEB

ITeWcW

|

Fuente: Florez y Polanco (2015).
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ANEXO D

PUBLICIDAD DE LA RADIO WEB

STy /

- Aliados Estrate KOs
‘& 9

""MhW‘E"m “

T e G’
www.impulsandotupyme.com

Fuente: Florez y Polanco (2015).

104



	2.2.4 Estrategia
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