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INTRODUCCION

El plan estratégico constituye un aspecto importante para lograr que las empresas cumplan
de forma dptima sus metas establecidas, donde las decisiones asumidas en ella definen las medidas
y los recursos de una organizacion para llevar adelante su gestion, y de esa manera cumplir con
las metas trazadas. Es asi, que el plan estratégico deja abierta muchas oportunidades de generar un
cambio dentro de la organizacion, crear procesos nuevos y mejorar sistemas ya existentes. A dichas
mejoras internas de la empresa se les conoce como mejoras operativas, ya que permite trabajar con
procesos que garantizan resultados mas éptimos y rentables, de modo que es una forma de
optimizar las actividades que realiza la empresa. La mejora operativa responde directamente a
todos los pasos que se cumplen luego del plan estratégico, y tiene correspondencia a los objetivos

que se plantean.

Por otro lado, las campafias publicitarias son imprescindibles en todas las empresas debido
a que son medios necesarios e importantes en las organizaciones para comunicarse directamente
con los clientes y clientes prospectos. Por tal motivo, para asegurar el éxito de una campafia
publicitaria se amerita de una planificacion previa donde se puedan definir los objetivos,
desarrollar mensajes persuasivos, definir el pablico objetivo, seleccionar los mejores medios donde
lanzar la campafa publicitaria de acuerdo a los puntos mencionados con anterioridad, y definir el

presupuesto disponible para llevarlo a cabo.

Es tal razdn, se busca optimizar un proceso ya establecido por la empresa Febeca, C.A.,
donde se pudo evaluar una oportunidad de mejora en las campafias publicitarias que aplican a las
marcas con las que comercializa, notandose una debilidad en cuando a la falta de organizacion de
las mismas. Por lo anterior, se propone el disefio de un plan estratégico para optimizar la

organizacion de las campafas publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A.

La presente investigacion estara estructurada en Fases, sefialados de la siguiente manera:
Fase I: Generalidades de la Institucion, se da a conocer la empresa motivo del estudio y
sus datos generales, como una breve descripcion, su mision, valor, objetivos y estructura

organizacional. Ademas, también se incluye informacién sobre el departamento de mercadeo.
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Fase Il: Diagnostico, como su nombre indica, se da un diagndstico de la situacion
observada durante las semanas, resaltando alguna debilidad o problematica a solucionar en la
empresa con el fin de bridar una solucién. Aqui también se describe el plan de actividades
establecido previamente, y los recursos que fueron de apoyo para la investigacion.

Fase I11: Vinculacion Tedrica consiste en todos los principios tedricos que le brindan
sustento al informe y provee informacién base para poder entender los conceptos importantes
dentro de la investigacion.

Fase IV: Resultados del Diagnostico, en este se presentan los resultados de la aplicacion
del cuestionario.

Fase V: Acciones, en este se expone la presentacion de la propuesta, justificacion de la
propuesta, objetivos de la propuesta, factibilidad de la propuesta, estructura de la propuesta y el
desarrollo de la propuesta. Finalmente, se exponen las Conclusiones, Recomendaciones, la
Programacion de Actividades, las Referencias que sirvieron de apoyo a la investigacion y los

ANEX0S.
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Fase I: Generalidades de la Institucion

1.1 Descripcion de la Empresa.

Febeca, C.A. es una empresa dedicada a ser un mayor de ferreteria, con méas de 60 afios de
trayectoria en el mercado venezolano. Los origenes de Febeca se remontan a 1959, en Venezuela,
con la fundacion de la empresa comercializadora Becoblohm Valencia, una compafiia orientada a
la comercializacion de variados productos: frutos, viveres, licores, entre otros. Afios mas tarde, se
especializaron en la comercializacion de ferreteria y materiales de construccion. A partir de 2008,
su nombre cambi6 a Febeca C.A. con la vision de proporcionar servicio y asesoria a los pequefios,
medianos y grandes comerciantes de todo el territorio venezolano.

Asi mismo, como mayorista Febeca continla su proceso de evolucion y consolidacion en
el mercado ferretero en Venezuela, con el soporte de una organizacion de larga data experiencia
comercial, con el conocimiento y la agilidad propia del comercio local e internacional, con un

equipo humano capacitado y comprometido con el logro de sus objetivos.

Organigrama de la empresa.

Gerencia General

= ; i : Recursos
Finanzas Logistica Ventas Almacén
- Humanos
Creditoy Cobranza Compras nacionales Facturacion Transporte
Contabilidad Compras internacionales Mercadeo Despacho

Fuente: Febeca, C.A.

1.2 Mision, vision, objetivos de la Empresa.

Misién.

Ofrecer la mejor opcidn en precio, surtido y servicio en el mercado.



Vision.
Ser el mayorista preferido de nuestros clientes, proveedores, colaboradores, accionistas y

comunidades donde operamos.

Objetivos.
Proporcionar a los colaboradores informacion sobre nuestros fundamentos

organizacionales, a fin de contribuir en su proceso de integracion y adaptacion a la empresa.

1.3 Descripcion del Departamento.

El departamento de Mercadeo tiene como objetivo disefiar e implementar estrategias que
impacten de manera positiva tanto a la organizacion como a los clientes, buscando una fidelizacion
de ellos por medio de la implementacién de dichas estrategias. De esta forma, el departamento de
Mercadeo identifica de antemano las necesidades reales de los clientes para asi ofrecer productos
de valor, realizando investigaciones de mercado, almacenar la informacion para su debido analisis
posteriormente. Asimismo, también comprende la direccion y control de las diferentes estrategias
de ventas aplicadas en la empresa, desde su planificacion hasta su implementacion.

Con respecto al area de disefio, dentro del departamento también se desarrollan funciones
que involucran la identidad visual de la marca. De esta manera, se vela por el cumplimiento de los
aspectos graficos, siguiendo las indicaciones establecidas en el manual visual corporativo.

Y finalmente, otra funcion adicional del departamento es la difusién de informacion, tanto
para los clientes con la finalidad de dar a conocer las marcas y los préximos eventos que Febeca,
C.A. ofrece, asi como dentro de la organizacion para dar a conocer los procesos internos y

estrategias que se encuentren en proceso de desarrollo.



Organigrama del departamento.

Jefe de Departamento
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Coordinadores

Analistas

Fuente: Febeca, C.A.

1.4 Mision, vision y objetivos del departamento.

Mision.
Implementar estrategias de comercializacion efectivas para los clientes, fundamentada en
la investigacion de mercado y la optimizacion de los procesos, y centrada tanto en los

consumidores actuales como en los potenciales en el mercado ferretero.

Vision.
Posicionar a la empresa en el area comercial e institucional, a través de la gestion de

estrategias y acciones que repercuten de manera positiva en la sociedad.

Objetivos del Departamento.
— Identificar las necesidades reales de los potenciales clientes, asi como también ofrecer
productos y contenido de valor para los clientes actuales.
— Implementar estrategias que ayuden en la fidelizacién de los clientes dentro del mercado

ferretero, y apelar por la diferenciacion frente a los competidores.



Fase I1: Diagndstico

2.1 Diagnostico de Necesidades.

En el departamento de mercadeo de Febeca, C.A. se pudo identificar debilidad en cuanto a
la falta de organizacion de las campafias publicitarias, asi como la no existencia de un cronograma
que sea de apoyo para impulsar las marcas con las que se comercializa. Las principales estrategias
observadas que la empresa utiliza actualmente en sus campafas publicitarias para impulsar las
ventas consisten en promociones de venta a los productos que se comercializa, estrategias de “push
de venta” y obsequios de material POP a los clientes acorde a la temporada. Otra estrategia
observada es la participacion de marcas en eventos trimestrales donde invitan a clientes y se les
hace una presentacion de todas las marcas, enfocandose en las que han tenido disminucion en su
rotacion.

El presente anélisis permite identificar como principal dificultad, de acuerdo al diagnostico
actual de la organizacion de las campafias publicitarias, que se requiere un mayor impulso en las
marcas que brindan a la empresa el mayor volumen de las ventas aunado a que se estandarice a las
temporadas existentes y a las propuestas. En tal razon, se sugiere el desarrollo de un plan
estratégico para optimizar la organizacion de las campafias publicitarias de marcas que maneja
Febeca, C.A. que la empresa amerita en el impulso de sus mejores marcas y de acuerdo a la

temporada que mas se relacione con sus productos.



2.2 Plan de Trabajo.
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SEMESTRE REGULAR: __ X_ SEMESTRE EXTRAORDINARIO:

PLAN DE TRABAJO PARA PASANTIAS

Apellidos y Nombres: Madero Cumare Andrea Eloina

DATOS DEL | Cédulade Identidad: Teléfono: 0412-4679068
ESTUDIANTE [29.820.593

Facultad: Ciencias Socialesy | Escuela: Mercadeo
Econdmicas
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Informacién, C.A.
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Entidad Econdmica: Comercializadora
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DATOS DE Nombre del Tutor Académico: Analiz Lopez

LOS TUTORES |Nombre del Tutor Empresarial: Nancy Garcia

TITULO: Plan estratégico para optimizar la organizacion de las campafias publicitarias de
marcas que maneja Febeca, C.A. San Diego. Edo. Carabobo.

Diagnostico de la pasantia: Falta de organizacion para las campafias publicitarias de las
diferentes marcas que maneja la empresa Febeca, C.A.

Titulo del informe: Plan estratégico para optimizar la organizacion de las campafias
publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A. San Diego. Edo. Carabobo.

Identificacion del problema o situaciones problematicas: La empresa Febeca, C.A.
comercializa con maltiples marcas y la gestion de cada una genera complicaciones en el
departamento de mercadeo, por eso se requiere de un plan estratégico para optimizar las
camparnias publicitarias.

Formulacion del problema: ; Como optimizar la organizacion de las camparfias publicitarias
de marcas que maneja Febeca, C.A. ubicada en San Diego, Edo. Carabobo?

Obijetivo general: Proponer un plan Obijetivos especificos:

estratégico para optimizar la organizacion de e Diagnosticar la situacion actual de

las campafias publicitarias de marcas que las campafias publicitarias de las
marcas que maneja Febeca, C.A.




maneja Febeca, C.A. San Diego. Edo.
Carabobo.

ubicada en San Diego, Edo.
Carabobo.

Analizar los factores internos y
externos de la aplicacion de las
campanas publicitarias de las marcas
que maneja Febeca, C.A ubicada en
San Diego, Edo. Carabobo.

Disefar un plan estratégico para
optimizar la organizacion de las
campanas publicitarias de marcas que
maneja Febeca, C.A. San Diego.
Edo. Carabobo

Firma Tutor Académico

APROBACION POR LA COMISION DE ESCUELA:

Firma Tutor Empresarial

Firma del Estudiante
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

PROGRAMACION DE ACTIVIDADES PARA PASANTIAS

Semana Actividades Observaciones

1 Introduccion a la empresa y a las actividades del
departamento de mercadeo.

9 Identificar las debilidades del departamento de
marcadeo de Febeca, C.A.

Conocer las marcas que Febeca, C.A. maneja

3 Diagnosticar la situacion actual de las campafias
publicitarias de las marcas que maneja Febeca,
C.A.

Propuestas de ideas para optimizar las campanas

4 publicitarias de las marcas que maneja Febeca,
C.A.

5 Conocer las estrategias publicitarias que Febeca,
C.A. aplica en las marcas que maneja.
Desarrollar un briefing con toda la informacion

6 recolectada para copilar la informacion.

Llevar a cabo reuniones y entrevistas para

7 solicitar informacion sobre la organizacion.
Analizar los resultados obtenidos en las

8 reuniones y entrevistas.

Evaluar las herramientas que ayudaran en el

9 desarrollo del plan estratégico
Preparacion de la informacion para el desarrollo
de un calendario que ayude a optimizar las

10 campafas publicitarias de las marcas que maneja
Febeca, C.A.




Desarrollo de un calendario que permita
optimizar la organizacién de las campafias

11 publicitarias de las marcas que maneja Febeca
C.A.

Presentacion del plan estratégico.

12

Recomendaciones:

Tutor Empresarial Tutor Académico
Nombre, firmay sello de la empresa) Nombre, firma 'y sello de la facultad)

2.3 Cronograma de Actividades.

TIEMPO
ACTIVIDADES Agosto Septiembre Octubre | TOTAL
2023 2023 2023 DIAS

Diagndstico de Necesidades X X 5
Plan de Trabajo X 5
Cronograma de Actividades X 5
Descripcion de las Actividades X X 15
Recursos Técnicos y Humanos X 2
Principios Tedricos X 2
Redaccion de Informe Final X 10

TOTAL 44

2.4 Descripcion de las Actividades.

El proceso de introduccion llevado a cabo por el personal a cargo del departamento de
mercadeo se realiz6 de manera presencial, donde inicialmente se dio a conocer las actividades que
se cumplen dentro del departamento, y al personal que dirige sus funciones. Posteriormente, se
identificaron los procesos para crear el diagndstico de la situacion actual del mencionado

departamento, que consistié en estudiar y analizar las estrategias que Febeca, C.A. tiene para



organizar sus camparias publicitarias, por lo tanto, se identificaron que algunas necesitan ser
mejoradas, asi como determinar la forma de optimizar estos procesos.

Asimismo, el departamento de mercadeo aplica una campafia publicitaria con el objetivo
de impulsar las marcas, lo cual genera el aumento de las ventas. A tal efecto, fue necesario conocer
las marcas que la empresa maneja, con el fin de determinar cuales tienen mayor variacion de en su
rotacion y cudles brindan mayor volumen de ventas. De esta forma, se desarrollé un briefing que
fue de utilidad para recopilar y resumir la informacion general de la empresa y de sus marcas, las
fechas aniversario de las marcas con mayor variacion en su rotacion en las ventas y las festividades
anuales que se toman en cuenta para las campafas publicitarias.

Por lo tanto, se propone que dentro del plan estratégico que fue planteado al departamento,
establecer un plan estratégico para optimizar las campafias publicitarias. Por tal motivo, se llevaron
a cabo reuniones y entrevistas con el personal del departamento para solicitar informacién sobre
qué informacion adicional debe incluir el cronograma y las marcas, con la propuesta de
optimizacion en la organizacion de las camparias publicitarias. Tras analizar los datos resultantes
en las reuniones, los datos obtenidos arrojaron la informacion necesaria, y posteriormente se
evalud las herramientas y recursos que pudieran ser Utiles para llevar a cabo el plan estratégico
planteado con anterioridad. Para finalizar, la informacion obtenida en las entrevistas fue resumida

para facil manejo en el plan estratégico.

2.5 Recursos Técnicos y Humanos.

Durante el desarrollo de la investigacion se emplearon diversos recursos técnicos
mencionados a continuacion: Una laptop Siragon para fines de recopilacion de datos y redaccion
del presente trabajo; el software de almacenamiento Google Drive para la organizacion de fotos y
descripciones de las actividades en la nube; Microsoft Word y Microsoft Excel para la redaccion
del trabajo de investigacion. De igual manera, en el proceso de investigacion fue consultado a la

Gerente de Mercadeo para la discusion y planificacion de actividades.



Fase I11: Vinculacion Teérica

3.1 Principios Tedricos

Campanfa Publicitaria.

Segun el reconocido experto en marketing y uno de los mayores referentes en mercadeo,
Philip Kotler (1999): “Una campafia publicitaria es un esfuerzo coordinado y planificado de
comunicacion que utiliza medios pagados y no pagados para influir en las percepciones y actitudes
de un publico objetivo, con el fin de lograr un objetivo de marketing especifico.” (p.43)

Las campafas publicitarias tienen como objetivo promocionar un producto, servicio o
marca. Desarrollar una campafia bien estructurada implica una planificacion detallada, donde se
establecen los mensajes clave donde el producto o servicio haga conocer sus caracteristicas, definir
los mejores medios de comunicacion a utilizar para hacer llegar este mensaje al publico objetivo

al que se desea llegar.

Marca.

La definicion méas popular de una marca es la de Philip Kotler y Gary Armstrong, quien
indica que es “un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de todos
estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo
diferencia de la competencia” (p.34). En otras palabras, la marca es un conjunto de elementos,
tanto tangibles como intangibles, que los clientes asocian a una empresa. Por esta razon, se
considera importante que dicha empresa invierta en lograr una marca con un sello que lo diferencie

de la competencia, a través de la imagen de marca.

Mercadeo.

El mercadeo es todo proceso estratégico y sistematico que busca relacionar dos partes: el
mercado, a partir de las necesidades y expectativas de la primera, y la industria, la capacidad de
produccion y el deseo de generar beneficio de la segunda. Apoya en el anélisis de datos e
informacion para tomar decisiones que favorezcan los intereses y superen las expectativas de la

industria, con la finalidad de crear relaciones con sentido entre una empresa y sus consumidores.
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El presente proceso utiliza diferentes estrategias de promocion que establecen el vinculo
mencionado con anterioridad. Para Stanton, Etzel y Walker (2007), el mercadeo “es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
la organizacion” (p.11). De esta forma, se establece que el profesional en mercadotecnia investiga,
disefa, produce, evallay toma decisiones, buscando que generar valor, tanto para la empresa como

para sus publicos.

Plan Estratégico.

Un plan estratégico modelo sistematico que se realiza de forma anticipada antes de tomar
acciones. Tiene la funcion de dirigir la direccion que tomara la empresa, ya que se define la
situacién actual que presenta, los objetivos a cumplir y los medios para poder lograrlos. Segun La
Comuna (2022) describe que:

El plan estratégico es un documento en el cual una empresa asienta la forma en la que va a

operar en un corto, mediano o largo plazo. La informacion para estructurarlo se obtiene de

otros analisis (tanto cuantitativos como cualitativos) para poder definir los ejes o directrices

que una compafiia deberé seguir para lograr sus objetivos y continuar creciendo.
Desarrollar este plan te permitira decidir qué es lo que quieres lograr con tu negocio

en el futuro, al igual que como lograrlo utilizando los recursos disponibles, procedimientos

y acciones concretas. (parr.4)

Organizacion de control interno.

La razon del presente trabajo es mejorar y determinar la mejor forma para optimizar la
organizacion de las campafias publicitarias de las marcas que maneja Febeca, C.A., por lo tanto,
el tipo de organizacion que se esta buscando es una Organizacion de control interno, basada en
un conjunto de actividades que se trabajan para el buen funcionamiento de una empresa. Llevar un

buen control sobre los sistemas internos permite aprovechar todos los recursos

11



Fase 1V: Resultados del Diagnostico

El presente informe fue realizado bajo el enfoque de una investigacién de campo, descrita
por Fidias Arias (2006) como:

La investigacién de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente

de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin

manipular o controlar variable alguna, es decir el investigador obtiene la informacion, pero

no altera las condiciones existentes. (p. 31)

En tal sentido, los datos obtenidos para la investigacion fue un andlisis e interpretacién de
los resultados de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos aplicados. Para la realizacion
de un plan estratégico para optimizar la organizacién de las campafias publicitarias de marcas que
maneja Febeca, C.A. ubicada en San Diego. Edo. Carabobo, la técnica seleccionada para la
recoleccion de datos fue una Encuesta, establecida y descrita por Arias (2006) como: “una técnica
que pretende obtener informacion que suministra un grupo o0 muestra de sujetos acerca de si
mismos, 0 en relacion con un tema en particular” (p. 72). Asimismo, se selecciond6 como
instrumento un Cuestionario, también establecido por Arias (2006), quien define que es: “la
modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario autoadministrado porque debe
ser llenado por el encuestado sin intervencion del encuestador”.

En razén a lo anteriormente establecido, la presente investigacion contemplé a una
poblacion conformada por el propio departamento de mercadeo de la empresa Febeca, C.A.,
conformado por 6 personas, que incluye a la jefa del departamento, y quienes representarian la
muestra de sujetos. Cabe destacar que en cuanto a la muestra se toma a la misma totalidad de la
poblacion, constituida por 6 personas del departamento de mercadeo de la empresa, por lo tanto,
se considera que el tipo de muestra es censal, explicado por Ramirez (2007) de la siguiente manera:
“La muestra censal es aquella donde todas las unidades de investigacion son consideradas como

muestra” (p. 75)
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item 1: Entre las siguientes estrategias de publicidad, ¢cual considera usted que la empresa Febeca,

C.A. tiende a implementar?:

Tabla 1.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Publicidad de contenido. 0 0%
Publicidad pull. 0 0%
Publicidad push. 6 100%
TOTAL 6 100%
Fuente: Madero (2023)
0; 0%

6; 100%

Publicidad de contenido = Publicidad pull Publicidad push.

Fuente: Madero (2023)

Analisis: El 100% de los encuestados considera que la tendencia de las estrategias de
campanas publicitarias que emplea Febeca, C.A. es la Publicidad push. La autora Nagore Garcia
San (2021), describe al marketing push como: “una estrategia de marketing para conseguir llevar
los productos de una empresa a los clientes. La estrategia push se trata de una forma rapida con la
que conseguimos concienciar al cliente para que realice la accion de compra.” Se observa que las
respuestas indican que la empresa actualmente utiliza dicha estrategia de publicidad, lo cual se
hace relevante sefialar, ya que permite conocer el enfoque que tiene las estrategias de campafias

publicitarias que planifica la empresa.
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item 2: ¢Con cual medio la empresa Febeca, C.A. suele apoyarse para sus campafias publicitarias?

Tabla 2.

Alternativa Frecuencia
Publicidad en redes sociales
Descuentos y promociones
Concursos y sorteos
Otros

AL |O

Fuente: Madero (2023)

0

Publicidad en Descuentos y Concursos y Otros

redes sociales promociones s0rteos

Fuente: Madero (2023)

Analisis: Segun los resultados obtenidos, los medios en los que Febeca, C.A. suelen
apoyarse en sus campafas publicitarias son los descuentos y promociones. En otros, se hizo
mencion de las camparias publicitarias de la empresa se ven apoyadas por el material POP y los
obsequios con los clientes, asi como la comunicacion directa de los vendedores con los clientes en

Sus rutas visitas.
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item 3: ¢Ha notado una variacion en los voldmenes de ventas de algunos productos en ciertas

temporadas del afio?

Tabla 3.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Madero (2023)

0; 0%

6; 100%

mSi = No

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: En razén a los resultados conseguidos, se puede determinar el 100% del
departamento de mercadeo de la empresa tiene presente que, en efecto, el volumen de ventas de
Febeca, C.A. aumentan y disminuyen en ciertas temporadas especificas. La informacién obtenida
permitio demostrar que los clientes tienden a realizar compras que mas se requieran por la
temporada, y se denota la oportunidad existente de desarrollar campafias publicitarias en dichas

temporadas.
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item 4: ;En qué grado considera que las campafias publicitarias por temporadas que maneja

Febeca, C.A. son efectivas?

Tabla 4.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje

Mucho 1 17%
Aceptable 3 50%
Regular 2 33%
Poco 0 0%
Nada 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Madero (2023)

0; 0%

1;17%

2;33% 4

3; 50%
® Mucho ® Aceptable = Regular ® Poco ® Nada

Fuente: Madero (2023)

Analisis: EI 50% de los encuestados encuentran aceptables las campafias publicitarias que
maneja la empresa Febeca, C.A., lo que significa que, aunque sus estrategias de campafias
publicitarias son buenas y brindan los resultados esperados, cuentan con aspectos que se pueden
mejorar para futuras campafas. Por otro lado, el 17% de los encuestados eligieron “Mucho”, es
decir que demuestran conformidad respecto a las campafias publicitarias. Finalmente, el 33%
consideran que las campaiias publicitarias son regular, por diferentes aspectos a mejorar. Cabe
hacer mencion, las campafias publicitarias por temporadas son altamente aceptadas y que dentro
del departamento de mercadeo se busca seguir desarrollando més en el futuro, con la finalidad de

hacer cumplir los objetivos del departamento.
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item 5: ¢Considera usted que en algiin momento se ha pasado por alto alguna fecha o temporada

relacionada a la actividad de la empresa?

Tabla 5.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
TOTAL 6 100%
Fuente: Madero (2023)
0; 0%

6; 100%

mSi = No

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: Los resultados indican que, en efecto, 100% del departamento de mercadeo de
Febeca, C.A., es decir, la mayoria de los encuestados, se han pasado por alto fechas de mayor

relevancia, perdiendo asi las oportunidades existentes, o desarrollando campafias publicitarias de

formas muy apresuradas.
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item 6: ¢Con qué frecuencia considera usted que se ha pasado por alto alguna fecha o temporada

relacionada a la actividad de la empresa?

Tabla 6.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Muy seguido 0 0%
Seguido 4 67%
Regularmente 2 33%
Pocas veces 0 0%
Nunca 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Madero (2023)

® Muy seguido  ® Seguido = Regularmente ®Pocasveces ® Nunca

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: El 67% de los encuestados reconocen pasar por alto algunas fechas y temporadas
que van acorde a las actividades de la empresa Febeca, C.A. de forma seguida, mientas que 33%
consideran que de forma regular. Esto no quiere decir necesariamente que el departamento de
mercadeo olvida organizar campafias publicitarias por fechas especiales o temporadas que se
traducen a altas de ventas; es comudn que, dentro de la planificacion de las campafias publicitarias,

no se concretan.
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Item 7: ;Considera usted que la organizacion y planificacion es un aspecto a mejorar en las
estrategias de campafas publicitarias por temporada que aplica Febeca, C.A.?

Tabla 7.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
TOTAL 6 100%
Fuente: Madero (2023)
0; 0%

6; 100%

mSi = No

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: EI 100% de los encuestados demostraron estar de acuerdo en que uno de los
aspectos a mejorar en las campafias publicitarias por temporadas que aplica la empresa Febeca,
C.A es la organizacion y planificacion de las mismas. En respuesta a los datos obtenidos en la

pregunta anterior, este aspecto es de importancia para el departamento.
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item 8: ¢Usted considera que un cronograma de aniversarios de las marcas, efemérides y

temporadas puede ayudar en la organizacion de las camparfias publicitarias de la empresa Febeca,

CA?

Tabla 8.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
TOTAL 6 100%

Fuente: Madero (2023)

0; 0%

6; 100%

mSi = No

Fuente: Madero (2023)

Analisis: ElI 100% de los encuestados demostraron estar de acuerdo en desarrollar un
cronograma de aniversarios de las marcas, efemérides y temporadas puede ayudar en la
organizacion de las campafas publicitarias de las marcas que maneja la empresa Febeca, C.A. De
esta forma se busca optimizar la organizacion de las campafias publicitarias, y por tal motivo,

optimizar también el proceso de planificacion entre campafas publicitarias.
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item 9: ;Qué departamentos considera usted deberian ser involucrados para el plan estratégico

para optimizar la organizacién de las campafias publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A?

Tabla 9.

Alternativa Frecuencia

Mercadeo

Compras

Finanzas

Ventas

Logistica

Todas las anteriores

Fuente: Madero (2023)

N[O [H

[Saly ey
=Y
=Y
=Y
=Y

0

Lo T S O I S R Y

Mercadeo Compras Finanzas Ventas Logistica Todaslas
anteriores

Fuente: Madero (2023)

Analisis: En los datos obtenidos, 6 de los encuestados respondieron que todos los
departamentos mencionados deberian ser involucrados en el plan estratégico para optimizar la
organizacion de las campanas publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A. El plan estratégico
fue disefiado con la finalidad de optimizar la organizacién las camparfias publicitarias de marcas
gue maneja Febeca, C.A., corresponde principalmente al departamento de mercadeo; sin embargo,
se hace relevante involucrar a diferentes departamentos dentro de la organizacién a manera

informativa.
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item 10: ¢Conoce usted cuales son las principales marcas que representan los mayores vollimenes

de ventas en Febeca, C.A?

Tabla 10.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
TOTAL 6 100%
Fuente: Madero (2023)
0; 0%

6; 100%

mSi = No

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: El 100% de los encuestados respondid saber las principales marcas que
representan los mayores volimenes de ventas en Febeca, C.A. La pregunta fue realizada con
la finalidad de incluir a las marcas con mayor rotacion en el calendario de fechas aniversario y

darle prioridad a las mismas para el desarrollo de las camparias publicitarias.
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item 11: ;Qué marcas consideraria usted importantes para incluir en el calendario de aniversarios

de marcas? Favor suministrele valor del 1 al 5 de acuerdo a su importancia (donde 1 sea el nimero

de mayor valor y el 5 de menos valor):

Tabla 11.

Alternativa

Tubrica Vicson Hierro Nacional Iconel Protonic Electric

Encuestado 1

Encuestado 2

Encuestado 3

Encuestado 4

Encuestado 5

Encuestado 6

RIpIRINIWIN
wln|dlnnfbd|lu
a|nN|w s N
Mlwln|kLr|n]|d>

Resultados

8NI—‘NUJI—‘UJ

2,17 4,33 2, 2,83 3,67

Fuente: Madero (2023)

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

4,33
3,67
2,83
Izl17 2,00 I

Resultados

B Tubrica M Vicson Hierro Nacional M lconel B Protonic Electric

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: Segun los resultados obtenidos en el cuestionario que se le realiz6 a 6 encuestados

del departamento de mercadeo, se observo que consideran de mayor importancia incluir a Hierro

Nacional en el calendario de aniversarios de marcas, seguido de Tubrica, Iconel, Protonic Electric

y Vicson, en el presente orden.
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item 12: ;Qué efemérides considera usted deberian ser incorporadas en el plan estratégico?

Tabla 12.

Alternativa Frecuencia
Navidad/Afo nuevo.
Dia del padre/madre/nifio.
Dia del ferretero/agricultor.
Halloween
Black Friday/Semana de Descuentos
Vacaciones julio-agosto.
Dia de la mujer.
Todas las anteriores.

Fuente: Madero (2023)

ol|lOo([vV]|OCOJOYUW|O

Fuente: Madero (2023)

Anélisis: En los resultados obtenidos, las 3 opciones que tuvieron mayor seleccion fueron
las fiestas decembrinas, dia del padre/madre/nifio y los dias de conmemoracion a los especializados
en ferreteriay agricultura. Otra fecha que se deberia tomar en cuenta es la temporada de vacaciones
en julio y agosto. El departamento de mercadeo reconoce estas 4 opciones como las mas relevantes
ya que en registros anteriores se demostraron un aumento en las ventas en dichas temporadas, y

por lo tanto se hace importante tenerlo presente en el cronograma a desarrollar.
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item 13: ¢Cudl es el trimestre donde ha notado un mayor aumento en los volimenes de venta de

la empresa Febeca, C.A.?

Tabla 13.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
ler trimestre del afio. 0 0%
2do trimestre del afo. 0 0%
3er trimestre del afio. 4 67%
4to trimestre del afio. 2 33%
TOTAL 6 100
Fuente: Madero (2023)
0; 0%
2;
4, 67%

» ler trimestre del aflo. » 2do trimestre del afio.

ler trimestre del afio. m 4to trimestre del afio

Fuente: Madero (2023)

Analisis: EI 67% de los encuestados notaron que Febeca cuenta con su mayor nimero de
ventas en el tercer trimestre del afo, conformado por los meses de julio, agosto y septiembre.
Mientras que el 33% opina que los mayores voliumenes de ventas son en el cuarto y ultimo
trimestre del afio, compuesta por los meses de octubre, noviembre y diciembre. En razon a esto,

hay que distribuir las campafias publicitarias acorde a los movimientos de compras de los clientes.
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item 14: ;Considera usted que el material POP empleado cumple con las expectativas del nivel

que desea alcanzar la empresa?

Tabla 14.
Alternativa Frecuencia | Porcentaje
Si 1 17%
No 5 83%
TOTAL 6 100%

Fuente: Madero (2023)

= S = No

Fuente: Madero (2023)

Analisis: El 67% de los encuestados considera material POP empleado no cumple con las
expectativas del nivel que desea alcanzar la empresa, mientras que el 17% si considera que cumple
con las expectativas. Aunque la empresa Febeca, C.A. cuente con material POP variado, tanto
dado por las mismas marcas proveedoras, asi como producido por ellos mismos, el departamento

de mercadeo considera que estos Ultimos pueden ser mejorados.
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Analisis general.

Matriz FODA.

Febeca

mayor de ferreteria

O1. Diversificar las estrategias de publicidad
para mejorar el alcance de las campafias
publicitarias por marcas.

02. Desarrollar campafias publicitarias por
temporadas.

A1. Perdida de proveedores de las marcas clave
que maneja la empresa.

F1. Estrategias y actividades ya establecidas
para las campafias publicitarias.

F2. Manejo de informacidn acerca de la ventas
por temporadas y marcas que maneja la
empresa.

F202. Desarrollar campafias publicitarias por
temporadas relacionando a las marcas clave gue
comercializa la empresa

F1A1. Implementar campafias publicitarias a las
marcas claves de la empresa

D1. Falta de organizacion de las camparias
publicitarias por temporadas.

D2. Empleo unico de estrategias de publicidad
push hasta el momento.

D3. Camapafias publicitarias enfocadas
unicamente en marcas de bajo volimen de
venta.

D4. Falta de anélisis de las principales marcas
claves para la empresa.

D1D402. Diseiiar un de calendario de fechas

aniversario de marcas clave, efemérides y

temporadas relevantes para el mercado.

D201. Implementar estrategias de publicidad

para mejorar el alcance de las campafias
ublicitarias por marcas.

D3AA1. Incorporar al calendario de camparfias
publicitarias a las marcas clave de la empresa
D4A1. Disefiar un briefing para el analisis de las
marcas claves de la empresa

Fuente: Madero (2023)




Fase V: Acciones

5.1 Presentacion de la Propuesta.

De acuerdo a los resultados obtenidos con la implementacion del instrumento de
investigacion, se demuestra la aceptacion que existe dentro del departamento de mercadeo en el
disefio de un plan estratégico para optimizar la organizacién de las campafias publicitarias de
marcas que maneja Febeca, C.A. Se observo que las estrategias de campafias publicitarias mas
relevantes se realizan en la empresa por temporadas, con la finalidad de tomar las oportunidades
que brindan las fechas especiales 0 momentos del afio para impulsar las ventas y dar a conocer las
marcas que se comercializan. De acuerdo a lo anterior, se presenta la propuesta: plan estratégico

para optimizar la organizacion de las campafas publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A.

5.2 Justificacion de la Propuesta.

La presente propuesta se ide6 con la finalidad de dar respuesta a la debilidad diagnosticada,
el cual dejo en evidencia la improvisacion en las campafias publicitarias de sus principales marcas.
Cabe sefialar que se busca una mejora a nivel operativo en la organizacion de las camparias
publicitarias ya existentes en la empresa. Su importancia radica en proveerle a la empresa una
herramienta que permita organizar y gestionar fechas relevantes con la finalidad de gestionar las
campanas publicitarias correspondientes a la temporada.

La meta que la propuesta busca alcanzar es optimizar la organizacion de las campanas
publicitarias de las marcas que maneja Febeca, C.A., las cuales, a su vez, tienen como finalidad
impulsar las marcas que han tenido mayor volumen de ventas, tomando como apoyo la oportunidad
que brinda las temporadas del afio, asimismo, incluir las fechas aniversario de sus marcas. Esto
permite anticipar las proximas estrategias a desarrollar en relacion al aumento de las ventas,
impulso de las marcas y aprovechamiento de las tendencias de mercado por temporadas, y exista
un constante recordatorio para no perder ninguna oportunidad. Para ello se propone utilizar como
recurso un calendario que contenga las efemérides del afio y las fechas aniversario de las marcas,

junto con el anélisis de las temporadas que tiene mayores ventas actualmente en Febeca, C.A.
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5.3 Objetivos de la Propuesta.

Objetivo General.
Disefar un plan estratégico para optimizar la organizacion de campafias publicitarias de

marcas que maneja Febeca, C.A. San Diego, Edo. Carabobo

Objetivos Especificos.
Conocer las marcas que conforman la cartera de clientes actual de Febeca, C.A. y brindan
mayores volumenes de venta.
Desarrollar un Briefing para recopilar informacion de las marcas claves de la empresa.
Disefiar un modelo de calendario de fechas aniversario de marcas, efemérides y

temporadas.

5.4 Acciones.

Ahora bien, para lograr optimizar la organizacion de las campafas publicitarias de las
marcas que maneja Febeca, C.A. se deben emplear las siguientes acciones:
1.- Conocer las marcas.

Investigar todos los datos necesarios sobre las marcas que maneja Febeca, C.A., para
comprender los movimientos de compra que han tenido en los tltimos meses, y de esa forma elegir
las marcas mas relevantes a tomar en cuenta en el plan estratégico. Dichas marcas deben ser
elegidas con la finalidad indagar los movimientos de ventas que tienen, para coincidir con las que
presentan mayor rotacion y ventas representativas, ademas de las temporadas del afio donde
mayores ventas tiene y las fechas aniversario de cada una de las marcas. Es importante recopilar
todos los datos que sean necesarios para el calendario, lo cual incluye: fecha aniversario, productos
con mayor volumen de ventas e impacto de la marca en las ventas de Febeca, C.A.

2.- Conocer las temporadas mas relevantes en el mercado.

Ademas de recordar y conmemorar los aniversarios de las marcas, el plan estratégico
también busca acentuar las oportunidades de ventas que existen en los dias festivos o temporadas
altas dentro del mercado. El dia del padre, el dia del ferretero, la temporada de sequia que empieza

en noviembre y termina en marzo, y la temporada de pintura que empieza desde septiembre hasta
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diciembre, son ejemplos de fechas y temporadas donde comiUnmente las ventas de Febeca, C.A.
incrementan.
3.- Planificar las campafias publicitarias.

A traveés del calendario donde se sefialan las efemérides del afio y las fechas aniversario de
las marcas, junto con el andlisis de las temporadas que tiene mayores ventas actualmente en
Febeca, C.A., se busca anticipar la planificacion de las campafias publicitarias a desarrollar, con
la finalidad de asegurar el éxito de dichas campafas, que se logre optimizar los recursos de la
empresa y mejorar la coordinacion entre los demas departamentos como lo son compras, ventas,
logistica y finanzas para su apoyo en la planificacion de la campafia, y elegir con antelacion los
medios de comunicacién adecuados para alcanzar a los clientes y a los clientes prospectos. Hasta
la actualidad, la planificacién de las campafias publicitarias ha sido apresurada y con poco tiempo
de anticipacion, lo cual resulta en poco eficientes o que no logran cumplir con sus objetivos de

incrementar las ventas y dar a conocer las marcas que se comercializan.

A continuacion, se detalla el tiempo planificado para la implementacion de la propuesta,

asi como los departamentos a involucrar para cada objetivo de la misma:

Resumen de las acciones de la propuesta.

Compras
Conocer las marcas Mercadeo P 2
Ventas
Conocer las temporadas mas
P Mercadeo Ventas 4
relevantes en el mercado
Planificar las campafias Compras
. P Mercadeo P 5
publicitarias Ventas

Fuente: Madero (2023)

Para cumplir con el objetivo general de la propuesta, el cual es “Disefiar un plan estratégico

para optimizar la organizacién de las campafias publicitarias que maneja Febeca, C.A. ubicada en
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San Diego, Edo. Carabobo” el departamento de que va a estar a cargo de desarrollarlo sera el
departamento de mercadeo, quienes a su vez recibiran apoyo del departamento de compras y ventas
para solicitar y respaldar la informacion necesaria. En la primera accion, el departamento de
mercadeo es apoyado por el departamento de compras para solicitar la informacién directamente
a los proveedores de las marcas, en relacion a las fechas aniversario, la linea de productos que
manejan, entre otros; este proceso tiene un total 2 dias. Para la segunda accién, el departamento de
mercadeo se apoya en el departamento de ventas para la informacion relacionada a las ventas que
tienen las marcas. Con la informacion obtenida se debe analizar cuéles son las marcas con altos
movimientos de ventas, las temporadas y fechas mas relevantes en el mercado y cuales son las
temporadas mas representativas por marcas; dicha accion tomaria 4 dias. Por Gltimo, la tercera
accion requiere un andlisis de toda la informacion facilitada por compras y ventas, para la
planificacion de las mejores camparias publicitarias que se puedan llevar a cabo por marca en las
temporadas ya establecidas como las mas importantes del mercado, asi como en los aniversarios

de las marcas claves de la empresa.
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Modelo de Calendario.

Febeca

mayor de ferreteria

CALENDARIO FECHAS ANIVERSARIO DE MARCAS /

EFEMERIDES Y TEMPORADAS

EMNERD 01-01 Inicio de Afo ESTRATEGIA A DEFIMNIR
07402 Aniversario de BTICING ESTRATEGIA A DEFIMIR
12402 Carnawal ESTRATEGIA A DEFIMIR
1ER TRIMESTRE FEBRERD 1302 Carnaval ESTRATEGIA A DEFIMNIR
TEMPORADA DE 14402 Dia del amor y la amistad ESTRATEGIA A DEFIMIR
SEQUiA 26-03 Dia del Constructor ESTRATEGIA A DEFINIR
11-03 Dia del Flomero ESTRATEGIA A DEFIMNIR
MARZD 28403 Semana Santa ESTRATEGIA A DEFIMIR
29.03 Semana Santa ESTRATEGIA A DEFIMIR
ABRIL 2004 Aniversario de HIERROD NACIOMAL ESTRATEGIA A DEFIMNIR
D0 TRIMESTRE 3'3'-C'4AI.'|i\rer5Elril:} I:IF'TUEHIEA ESTRATEGIA A DEFIMIR
TEMPORADA DE MAYD 01405 Dia del Trabajador ESTRATEGIA A DEFIMIR
LLUVIA 13-06 Dia del Ganadero ESTRATEGIA A DEFIMNIR
JUNIG 13406 Aniversario de 3M ESTRATEGIA A DEFIMIR
16~0& Dia del Padre ESTRATEGIA A DEFIMIR
3ER TRIMESTRE JuLIo 04207 Dia del Arquitecto ESTRATEGIA A DEFIMNIR
TEMPORADA DE 23407 Aniversario de TREEA ESTRATEGIA A DEFIMIR
LLLM A AGOSTO - ESTRATEGIA A DEFIMIR
TEMPORADA DE SEPTIEMBRE 03-09 Dia del Ferretero ESTRATEGIA A DEFIMNIR
PINTURA 0805 Dia del Agricultor ESTRATEGIA A DEFIMIR
02-10 Aniversario de VENCERAMICA ESTRATEGIA A DEFIMIR
COCTUBRE 07-10 Aniversario de ALCAVE ESTRATEGIA A DEFIMNIR
ATO TRIMESTRE EEH-:I.C'D?EI del Ingeniero ESTRATEGIA A DEFIMIR
TEMPORADA DE NOVIEMBRE 11-11 Dvia del Herrero ESTRATEGIA A DEFIMIR
SE&Uiﬁ. 15-11 Aniversario de BOSCH ESTRATEGIA A DEFIMNIR
TEMPORADA DE 05-12 Aniversario de LINCOLN ELECTRIC ESTRATEGIA A DEFIMIR
PINTURA 13-12 Aniversario de BITUPLAST ESTRATEGIA A DEFIMIR
DICIEMBRE 24—12".ﬂ5p:era de Navidad OBSEQUID PARA CLIENTES

25-12 Mavidad

31-12 Finde Afio ESTRATEGIA A DEFIMIR

Fuente: Madero (2023)

5.5 Factibilidad.

Para implementar el plan estratégico propuesto para Febeca, C.A., es importante hacer un
analisis de los recursos operativos y técnicos con los que cuenta la empresa. De esta forma se
puede evaluar la factibilidad del proyecto, un dato que permitira presentar la vision completa que

se tiene de la propuesta y aprobar la ejecucion de la misma.
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Factibilidad Operativa: La propuesta es factible. La empresa Febeca, C.A. cuenta con
personal capacitado para poder extraer y analizar los datos de ventas en los Gltimos meses,
incluyendo informacidn sobre las marcas representativas en ventas, los productos con mayores
ventas de cada marca y también las fechas aniversario de las marcas, asimismo, también para
disefiar el cronograma con las fechas aniversario, festivas y las temporadas importantes.

Factibilidad técnica: La propuesta es factible. En lo que respecta a maquinarias, equipos,
tecnologia y conocimientos, la empresa Febeca, C.A. cuenta con ello. Segun los datos obtenidos
en el instrumento de recoleccion de datos, varios departamentos son los que se verian apoyados
por el plan estratégico a desarrollar, y por tal motivo se llegd a un acuerdo con el personal del
departamento de mercadeo, el plan estratégico en la plataforma Hoja de Célculo de Google, debido
a que permite compartir un archivo con varias personas y actualizar a tiempo real los cambios que
se van haciendo.

Factibilidad econémica: La propuesta es factible. La empresa Febeca, C.A. ya cuenta con
el personal capacitado para realizar los andlisis requeridos, las herramientas para la investigacion
y recopilacion de informacion, ademés de los medios para disefiar y desarrollar el Briefing y el
calendario de fechas aniversario, festivas y las temporadas importantes. Por lo tanto, el proyecto

no requiere de gastos adicionales.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En mercadeo es bien sabido que un mercado nunca es estable y que este siempre se
encuentra en constante cambio. A razén del motivo anteriormente mencionado, las empresas
disefian diferentes estrategias que les permite dar a conocer sus productos, servicios y/o marcas a
través de diferentes medios de comunicacion, con la finalidad de resaltar en el mercado por sobre
la competencia, y a su vez, aumentar las ventas. Los cambios que un mercado presentar pueden
ser en funcion de la época del afio o periodo, donde la demanda puede disminuir 0 aumentar a

consecuencia de la temporada en la que se encuentre.

De acuerdo a lo anteriormente planteado, es acertado describir que la empresa Febeca, C.A.
cuenta con estrategias para sus campafas publicitarias, que buscan aprovechar el incremento de la
demanda que son notables en ciertas fechas temporadas del afio. Sin embargo, se pudo identificar
debilidad en cuanto a la falta de organizacion de las campafias publicitarias, el cual no permitia

una completa y coordinada planificacion de las mismas.

Asimismo, la mayoria de las campafias publicitarias que Febeca, C.A. disefia para las
marcas que maneja suelen estar enfocadas en las marcas que tienen baja rotacion, dejando las
ventas estancadas y no apoyandose de las marcas que ya tienen alta rotacion, dejando que las
camparias publicitarias apenas alcanzan a la meta establecida. Por tal motivo Por efecto de los
puntos mencionados, surge la problematica: ;Como optimizar la organizacion de las camparias

publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A San diego. Edo. Carabobo?

El disefio de un briefing que ayude a recopilar la informacion relevante de las marcas que
maneja la empresa, se busca permitir un analisis rapido y efectivo de las mismas, con la finalidad
de optimizar los procesos para organizar las camparias publicitarias. Por medio de un calendario
donde se especifican las efemérides del afio mas relevantes para el mercado (tomando en cuenta
dias como el dia del padre, el dia para conmemorar a los profesionales en ferreteria y en agricultura
y las fechas festivas decembrinas), asi como se incluyo las fechas de aniversario de las marcas con
ventas representativas, con la finalidad de apoyarse en esas marcas con un puesto asegurado en el

mercado. En el calendario también se sefiala las temporadas de larga duracion y que tienen alta
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relevancia, tales como la temporada de sequia, la temporada de lluvias y la temporada de pintura.

A través de él, permite tener una mejor organizacién y panificacion de las campafias publicitarias.

Recomendaciones:

A partir de la presente investigacion, surgen algunas recomendaciones que pueden ayudar

a solventar la problemética planteada, las cuales se destacan las siguientes:

Aprovechar la disposicion que tiene la gerencia de Febeca, C.A. para que participen en el
desarrollo de la propuesta orientada a disefiar el plan estratégico para optimizar la organizacion de
camparias publicitarias de marcas que maneja la empresa, el cual realizado a través del anélisis de
los factores internos y externos de la aplicacion de las campafias publicitarias de las marcas, con
la finalidad de tomar las oportunidades que brindan las fechas especiales o momentos del afio para

impulsar las ventas y dar a conocer las marcas que se comercializan.

En razén de lo anteriormente planteado, se recomienda la implementacion de la
herramienta Briefing para el analisis de las marcas claves por un tiempo determinado, en razon de
que puede variar dependiendo de las temporadas y épocas del afio. Asimismo, implementar un
calendario que incluya, ademas de las campafias publicitarias que maneja la empresa en la
actualidad, las fechas aniversario de las principales marcas diagnosticadas, asi como las efemérides
y temporadas relacionadas a la labor de la empresa y que hasta la fecha no habian sido
incorporadas. Se sugiere que tal calendario se desarrolle en un sistema digital en el cual todos los
departamentos involucrados puedan tener facil acceso, supervision y actualizacién continua del

mismo.
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ANEXOS
INSTRUMENTO.
ENCUESTA

1. Entre las siguientes estrategias de publicidad, ¢cual considera usted la empresa Febeca, C.A.
tiende a implementar?:

1 Publicidad de contenido.

" Publicidad pull.

1 Publicidad push.

2. ¢Con cudal medio la empresa Febeca, C.A. suele apoyarse en sus campafias publicitarias?
1 Publicidad en redes sociales
1 Descuentos y promociones
71 Concursos y sorteos
]

Otros. ¢Cual?:

3. ¢Ha notado una variacion en los volumenes de ventas de algunos productos en ciertas
temporadas del afio?

0 Si.

1 No.

4. ;En qué grado considera que las campafas publicitarias por temporadas que maneja Febeca,
C.A. son efectivas?

Mucho

Aceptable

Regular

Poco

Nada

[ O N O A O
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5. ¢Considera usted que en alguin momento se ha pasado por alto alguna fecha o temporada
relacionada a la actividad de la empresa?

0 Si.

J No.

6. ¢Con qué frecuencia considera usted que se ha pasado por alto alguna fecha o temporada
relacionada a la actividad de la empresa?
1 Muy seguido.
Seguido.
Regularmente.

Pocas veces.

O O o o

Nunca.

7. ¢Considera usted que la organizacion y planificacion es un aspecto a mejorar en las estrategias
de camparnias publicitarias por temporada que aplica Febeca, C.A.?

0 Si.

1 No.

8. ¢Usted considera que un cronograma de aniversarios de las marcas, efemérides y temporadas
puede ayudar en la organizacion de las campafias publicitarias de la empresa Febeca, C.A.?

0 Si.

] No.

9. ¢Qué departamentos considera usted deberian ser involucrados para el plan estratégico para
optimizar la organizacion de las camparias publicitarias de marcas que maneja Febeca, C.A?

T1 Mercadeo

(1 Compras
[ Finanzas
0

Ventas
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71 Logistica

[1 Todas las anteriores.

10. ¢Conoce usted cudles son las principales marcas que representan los mayores volimenes de
ventas en Febeca, C.A?

0 Si.

] No.

11. ¢/Qué marcas consideraria usted importantes para incluir en el calendario de aniversarios de
marcas? Favor suministrele valor del 1 al 5 de acuerdo a su importancia (donde 1 sea el nimero
de mayor valor y el 5 de menos valor):

] Hierro Nacional
Tubrica
Iconel

Protonic Electric

O o o 0O

Vicson

12. ;{Qué efemerides considera usted deberian ser incorporadas en el plan estratégico?
Navidad/Afo nuevo.

Dia del padre/madre/nifio.

Dia del ferretero/agricultor.

Halloween

Black Friday/Semana de Descuentos

Vacaciones julio-agosto.

Dia de la mujer.

N e e O O N

Todas las anteriores.

13. ¢Cual es el trimestre donde ha notado un mayor aumento en los volumenes de venta de la
empresa Febeca, C.A.?

[1 ler trimestre del afio.
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[1 2do trimestre del afio.
[1 3er trimestre del afio.

[1 4to trimestre del afio.

14. ;Considera usted que el material POP empleado cumple con las expectativas del nivel que
desea alcanzar la empresa?

0 Si

] No
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