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INTRODUCCION

El mercadeo es parte vital de la dindmica de las empresas, dentro del mercadeo existen
distintas herramientas que permiten ganar la confianza y fidelidad de sus clientes. La promocion,
la publicidad y el estudio de mercado, son parte de estas herramientas que permiten llegar a los
consumidores de una manera adecuada. Sin embargo, existen muchas empresas que no aplican
estrategias de mercadeo, debido a esto no cuentan con la posicion deseada dentro del mercado
donde se desenvuelven. Este ultimo caso lo representa claramente SILLACA, C.A., la cual es
una empresa privada dedica a la venta de producto quincallero, ubicada en la ciudad de Valencia
en el Estado Carabobo. Esta empresa cuenta con gran calidad de servicio y una amplia gama
productos de diferentes marcas; sin embargo, su capacidad operativa se ha visto afectada en la
actualidad. Por otro lado, la proyeccion en el mercado Sillaca, C.A. resulta una debilidad notoria,
ya que no se han aplicado estrategias de posicionamiento que permitan conocer la variedad de
articulos que dicha empresa ofrece al mercado venezolano.

Por tal razon, se plantea en la presente investigacion la realizacion de un estudio de
mercado que permita determinar las estrategias factibles para proyectar a Sillaca, C.A. dentro del
mercado quincallero en Venezuela, con el fin de lograr un reconocimiento importante dentro del
rubro.

Este informe se encuentra estructurado en cinco (5) fases: Fase 1: Se describe la funcién
de la empresa, mision, vision, resefia historia, entre otras. Fase 2: Estd basada en el desarrollo de
las pasantias. Fase 3: Se presentan las vinculaciones tedricas. Fase 4: Resultados del diagnostico.
Fase 5: Acciones Yy factibilidad. Finalmente, las conclusiones que se ha llegado a través de la
investigacién y las recomendaciones propuestas, asi como las fuentes de informacion y anexos

correspondientes.



FASE |
GENERALIDADES DE LA INSTITUCION
1.1.- Descripcion de la empresa

Sillaca, C.A. es una empresa mayorista en el ramo quincallero, con una trayectoria de
maés de 30 afios en el mercado venezolano. Actualmente la fuerza de venta cubre la totalidad de
la geografia venezolana y garantiza una atencion constante a todos nuestros clientes a lo largo y
ancho del pais. La amplia variedad de articulos que conforman el catalogo, unida con una
infraestructura que garantiza un servicio puntual y de calidad, ha convertido a la empresa en unas
de las primeras opciones como proveedor del pequefio y mediano comerciante en nuestro ramo.

Hoy en dia Sillaca C.A., ofrece mas de 6.000 articulos a gran variedad de clientes en todo
el territorio nacional, evidenciando nuestro compromiso y crecimiento a lo largo de estos afos.
Este objetivo se ha logrado con mucho esfuerzo, trabajo, dedicacion y gracias a la participacion
de nuestros recursos mas valiosos:

e Clientes: Son los consumidores, las relaciones comerciales basadas en la
confianza y apoyo que nos comprometen a brindar el mejor servicio.

e Proveedores: Socios estratégicos, que constituyen los insumos de calidad y el
eslabon inicial de nuestra cadena de distribucion.

e Los Colaboradores: Personal que labora dia a dia en la empresa con fervor,
entusiasmo y sentido de pertenencia. Aportando creatividad e ingenio, soluciones
y nuevas practicas que nos permiten la permanencia en el mercadeo.

Asi, el compromiso reside en la innovacién y mejora continua de la calidad en el servicio
ofrecido, garantizando la satisfaccion de los requerimientos del mercado conjuntamente con
nuestros clientes y proveedores en pro de contribuir al crecimiento del pais.

A continuacién, se narra una breve resefia historica; en 1979 nace en Caracas
Distribuidora de Sillas California C.A. como una fabrica de sillas y venta de muebles, fue
reconocida por las Sillas Paris y Hiller en el mercado por varios afos, sus oficinas estaban
ubicadas en el Edificio AVO, Urb. California Sur en Caracas, de alli su nombre. También se
comercializaron las vajillas, y los cubiertos de acero inoxidable. Y sus principales clientes
estaban constituidos por hoteles, agencias de festejos y empresas del ramo. En 1987 se traslada

para la ciudad de Valencia la administracion de la firma comercial a Becoblohm Valencia C.A.
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En 1989 en el mes de mayo la figura juridica de Sociedad de Responsabilidad Limitada fue
transformada a Compariia Anonima pasando a ser entonces Distribuidora de Sillas California
C.A. En 1990 se crea la Mision y Vision organizacional de la compafiia, dandola a conocer al
personal, mostrandole su utilidad para la fijacion de objetivos y formulaciones estratégicas.

A finales de los 90, se replantean las lineas de comercializacion y se comienza a
comercializar productos plasticos nacionales como: Comercializadora Optiline, Fabricas de
escobas, cepillos de patio, creolina, mangueras y lineas de productos importados como: Plasticos
Rimax y otros productos de consumo masivo; lo que trajo consigo una nueva cartelera de
clientes conformados por supermercados, abastos, mercerias y viveros, entre otros. En el 2003 se
inicia la busqueda de productos del ramo quincallero y en el 2005 se acelera la consolidacién de
los productos para el ramo de abastos y quincallas, permitiéndole éxito al negocio logrando un

crecimiento armonico.

1.1.1- Estructura organizativa

La empresa Sillaca, C.A., esta estructurada segin el organigrama general de

funcionamiento que se presenta en la Figura N.° 1.
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Figura N.° 1. Estructura Organizativa de la empresa
Fuente: Sillaca, C.A. Valencia. (2022)



1.2.-Mision de la Empresa
La Mision de la empresa es la siguiente; “Ofrecer la mejor opcion en servicio, surtido y

precio en el mercado quincallero.”

1.2.1.-Vision de la Empresa

Desde la realidad organizacional la vision es la forma en que la empresa aspira estar
dentro del mercado a futuro, en virtud de ello cuenta con la siguiente vision: “Ser el mayorista
lider en satisfaccion de nuestros clientes, colaboradores, accionistas, proveedores y comunidad

donde operamos.”

1.2.2.-Objetivos de la Empresa
La empresa tiene como objetivo satisfacer de manera exitosa las necesidades demandas por
los clientes, por lo que se plantea los siguientes objetivos:

e Maximizar la gestion comercial.
e Normalizar los procesos del negocio.

e Formar personal para tiempos futuros.

1.3.-Descripcion del Departamento

El departamento de Comercializacion y Atencion al Cliente, es el encargado de generar las
estrategias dirigidas a clientes y potenciales clientes, esto con miras de dar a conocer los
productos en sus mercados comunes y nuevos mercados, con el fin de adquirir una nueva cartera
de clientes y mantener la atencidn requerida por sus clientes cautivos, dandoles soluciones a sus

inquietudes y brindandoles informacion veraz y actualizada.

1.3.1.-Estructura Organizativa del Departamento

Estructura organizativa del Departamento de Comercializacion y Atencién al Cliente de la
empresa Sillaca C.A., esta estructurada segun el organigrama siguiente que se presentara en la
Figura N.° 2.
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Figura N.° 2. Estructura Organizativa del Departamento donde se ubica la Pasante
Fuente: Sillaca, C.A. Valencia. (2022)

1.4. Objetivos del Departamento
Objetivo General
Mantener el contacto directo para la atencion idonea al cliente cautivo y la adquisicion de

nuevos clientes.

Objetivos Especificos

« Atender de forma personalizada a los clientes cautivos, apoyandolos para solventar cualquier
duda o situacion que pudiesen manifestar.

e Propiciar enlaces con clientes potenciales para dar a conocer la empresa y su proceso de
comercializacion.

o Gestionar la distribucién de informacion individual y colectiva de la empresa, sus productos

y proveedores.

1.4.1. Misién y Vision del Departamento

Mision: Planificar, organizar y gestionar tareas administrativas, publicitarias y de atencion,
con el proposito de cumplir con los estandares ya fijados por la organizacion.

Vision: Dar garantias de respuestas veraces, oportunas, adecuadas y eficaces a las

necesidades de los clientes



FASE II
DIAGNOSTICO

2.1.-Diagnostico de Necesidades

En término generales, si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la
comercializacion es la palabra posicionamiento. Segun Barron Araoz, R.A. (2000), “El
posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de negocios estd dando excelentes
resultados en estos ultimos tiempos del mundo globalizado en que la competencia cada dia se
presenta con mayor agresividad” (p. 44).

Sin duda, la clave del éxito de una empresa radica en ofrecer productos cada vez mas
diferenciados para satisfacer las diversas necesidades de los consumidores de productos y de los
usuarios de servicios. Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez que quiere un producto,
si es posible, acorde a sus criterios y requerimientos, a medida que se intensifica la competencia
y se crean mercados, posicionarse claramente en la mente de los consumidores potenciales, las
necesidades basicas cobran mayor importancia.

Tal es el caso de Sillaca, C.A., empresa especializada en la comercializacién de productos
para quincallerias al mayor, proponiendo actualmente mas 5000 marcas como nacionales e
importadas para el pais, que su misién plantea posicionarse ante otras grandes empresas y ser la
empresa con mayor presencia en el mercado actual. La problemética de Sillaca, C.A. al querer
lograr una mayor participacion en el mercado y en la mente del consumidor, nace a través de la
necesidad de supervivencia en el mercado gracias a la competencia y su gran oferta existente de
productos en el mercado.

Por tal razén, Sillaca, C.A. debe enfocar sus esfuerzos en realizar actividades de
mercadeo, garantizar la satisfaccion de los clientes y en mejorar cada vez mas el servicio
ofrecido, con la finalidad de estar entre las primeras opciones de los mismos al momento de
presentarse una necesidad en lo que a suministrar y abastecer una quincalleria se refiere. Esto le
permitira a la institucion conocer el perfil de sus consumidores, sus preferencias y necesidades,
darse a conocer entre el rubro, adaptarse a los cambios del mercado y adelantarse a las posibles

actividades de la competencia.
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Por lo que se hace necesario el desarrollo de nuevas acciones que delineen de forma
idonea las acciones a seguir con la finalidad de brindar informacién de interés para lo clientes
cautivos y ademas, genere expectativas de incorporacion a potenciales clientes, para ello ya
existen diversidad de estrategias que permitan dar a conocer a la empresa, permitiendo su
posicionamiento asi como la fidelizacién de clientes antiguos, ello es factible a través del

desarrollo de estrategias de mercadeo.

2.2.-Plan de Trabajo

2.2.1.-Situacion Problematica

A lo largo del tiempo transcurrido de la pasantia, se pudo observar que la empresa no
tiene una clara y bien definida estrategia para desarrollar a comercializacién de sus productos, asi
como para darse a conocer y posicionarse en el mercado, ademas de obtener la fidelizacion por
parte de sus antiguos clientes; se evidencia de forma clara que esta siendo mal manejado este
proceso dentro de la empresa quizés por desconocimiento de nuevas alternativas para realizar el
mercadeo, 0 por que aquellas estrategias que estan siendo aplicadas no se compaginan con la
realidad de la empresa y las metas que busca alcanzar, lo cual se hace méas evidente al ser una
organizacion con mas de 30 afios dentro del mercado.

Deberia entonces, esta empresa, contar con un plan de comercializacion y atencion al
cliente, que satisfaga de forma eficaz las necesidades de forma bidireccional, es decir, a la
empresa en cuanto a su posicionamiento y fidelizacidn de clientes, y al mercado con un manejo
de estrategias que desde la vanguardia brinden apoyo real a los clientes y en consecuencia

generard mejoras Yy beneficios a todos de acuerdo a su posicion.

2.2.2.-Formulacion

La problematica presentada deja claro la necesidad de replantear las estrategias de
mercadeo utilizadas por la empresa y el estudio del impacto que las mismas estan produciendo
en el mercado cautivo y potencial. Desde la informacion presentada, se formulan las siguientes

interrogantes:
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¢Como la empresa maneja en la actualidad sus estrategias de mercadeo? ;Qué elementos
mejorables pueden extraerse la dinamica que maneja la empresa? ¢Cudles serian las estrategias

maés idoneas para realidad de la empresa?

2.2.3.- Objetivo General

Proponer un plan de mercadeo para lograr el posicionamiento de la empresa Sillaca, C.A.

2.2.4.-Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual de la empresa Sillaca, C.A., en cuanto al posicionamiento
en el mercado de Quincalla.
e Identificar los elementos mejorables mediante un estudio de factores internos y externos
de la empresa Sillaca, C.A.

e Disefar un plan de mercadeo para el posicionamiento de la empresa Sillaca, C.A.

2.3.-Cronograma de Actividades
A través de un cuadro representativo se mostrara la representacion del tiempo transcurrido en

la ejecucion de la pasantia I.

CROMNOGRAMA DE ACTIVIDADES

Periodo 2023

ACTIVIDADES —

julio |agosto| sept. |octubre| TorarEwDIas
DIAGNOSTICO DE NECESIDADES X 8
ANALISIS E INTERPRET ACION X 8
PLAN DE TRAEBAJO X 1]
CRONOGFAMA DE ACTIVIDADES X 2
PRESENTACION DEL CRONOGERAMA X 3
RECOPILACION DE RECURSOS X X 2
PRINCIPIOS TEORICOS X 2
REDACCION DEL INFOEME X 4
TOTAL 40

Cuadro N° 1. Cronograma de Actividades
Fuente: Autor (2023)
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2.4.-Descripcion de las Actividades

Durante el periodo en la Empresa Sillaca, C.A., el pasante logré desarrollar experiencias que
hicieron crecer su target como profesional y como persona, a lo largo del periodo en la
organizacion se aplicaron diversos conocimientos adquiridos en la casa de estudio, la
Universidad José Antonio Paez; del mismo modo, se adquirieron un sinfin de conocimientos
desde la praxis, nutriendo a la pasante de muchisima informacion que contribuird en su
crecimiento para determinar y desarrollarse en el area que desee enfocarse. La fecha de inicio de
la pasantia laboral fue el dia 07 de agosto del 2023 y su culminacidn sera el dia 07 de noviembre
del 2023.

Semana 1

Proceso de induccion, conocimiento del ABC de la empresa.

Semana 2

Plan de conocimiento y uso del sistema administrativo ERP Softland.

Semana 3

Creacion de proveedores y articulos segun criterios del negocio.

Semana 4
Elaboracion de ordenes de compras tomando en cuenta los andlisis previos segln reportes

estandar del sistema.

Semana 5
Analisis de proveedores para estudio de potencialidades y posibles bajas, de acuerdo a los

estudios de mercado.
Semana 6

Anadlisis de articulos para estudio de potencialidades y posibles bajas, de acuerdo a los

estudios de mercado.
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Semana 7
Levantamiento de informe donde se diagnostica la situacion actual de la empresa Sillaca,
C.A. en cuanto a su posicionamiento real en el mercado de quincalla.
Enumerar los elementos mejorables mediante el estudio de los factores internos y externos
de la empresa en estudio.
Disefar estrategias para lograr el funcionamiento de un plan de mercadeo estratégico en la

empresa Sillaca, C.A.

Semana 8
Levantamiento de informe donde se diagnostica la situacion actual de la empresa Sillaca,
C.A. en cuanto a su posicionamiento real en el mercado de quincalla.
Enumerar los elementos mejorables mediante el estudio de los factores internos y externos
de la empresa en estudio.
Disefar estrategias para lograr el funcionamiento de un plan de mercadeo estratégico en la

empresa Sillaca, C.A.

2.5. Recursos Técnicos y Humanos
2.5.1 Recursos Técnicos
- Materiales de Oficina.
- Equipos de Oficina.
- Listado de clientes para fidelizar.
- Listado de clientes potenciales.
- Evaluacion integral para evidenciar estrategias de mercadeo idoneas.

- Informacién necesaria de los clientes.

2.5.2 Recursos Humano
Se conto con el asesoramiento y colaboracion de profesionales, tales como los tutores,
empresarial y académica, asi como también del personal de la empresa los cuales fueron de

apoyo para aplicar la teoria en la praxis.
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FASE I11
VINCULACION TEORICA

La vinculacion tetrica es fundamental para sustentar cualquier investigacion y darle
credibilidad. A continuacion, se presentan algunas citas que ejemplifican la importancia de la
vinculacion tedrica en la investigacion: “La vinculacion teorica es crucial para evitar errores
metodoldgicos y garantizar la validez y fiabilidad de los resultados obtenidos” (Creswell, 2014,
p. 67). Del mismo modo, debe tenerse en cuenta que: “La vinculacién tedrica nos ayuda a
interpretar los resultados obtenidos y a contextualizarlos dentro del marco tedrico existente”
(Maxwell, 2013, p.54).

Para el proceso investigativo, se tomaron en cuenta trabajos anteriores de nivel superior
que ayudan con las bases teoricas que sustentan el informe dirigido a los Procedimientos de
control interno para inscribir empresas en el Sistema Parafiscal Venezolano por parte de la firma

Carrasco & Asociados Contadores Publicos, C.A.

3.1. Antecedente

Botero (2019), presento ante la Universidad de EAFIT, ante la Maestria en Administracion
MBA (Medellin, Colombia), un trabajo titulado “Plan de Posicionamiento de Marca para
BOREAL.”. Trabajo de Grado para optar al titulo de Magister en Administracion MBA. El
objetivo fundamental de este trabajo fue el de establecer lineamientos para discriminar el target
objetivo de la empresa y la aplicabilidad de estrategias de mercadeo para el posicionamiento de
la marca.

La investigacion se desarrolld bajo la modalidad de Proyecto Factible; a través de la
aplicacion de la Encuesta como fuente primaria y de fuentes secundarias por medio de un
Analisis Documental. En cuanto al instrumento se utilizé un cuestionario con once preguntas, se
tom6 como muestra el treinta por ciento de la poblacion seleccionada. Todos estos hallazgos,
generan presion a las empresas en cuanto a como captan clientes y logran fidelizar a los
existentes.

El aporte que este antecedente genera para este informe, deriva de la necesidad de realizar

un analisis adecuado de cada una de las empresas a fin de conocer a detalle su objeto y asi
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determinar en primera instancia que aspectos deben ser tomados en cuenta para el adecuado

manejo de los clientes y su fidelizacion a mediano plazo.

3.2. Bases Tedricas

A fin de dar inicio a las bases tedricas que sustentan la presenta investigacion se comienza por
definir los conceptos inherentes al tema en estudio. Para Pérez, (2006:69) las bases tedricas son
"el conjunto actualizado de conceptos, definiciones, nociones, principios que explican las teorias
principales del tdpico a investigar". A continuacion, sustentando desde la perspectiva teorica del
problema, se presentan los enfoques tedricos relacionados al objeto de la pasantia.

Los autores Malik, Sudhakar y Rahman (2016) sostiene que el posicionamiento es un
concepto que se gestiona en la mente de los consumidores, donde las empresas vendedoras,
tienen que articular una serie de estrategias para ganar un lugar en la mente del consumidor. En
un contexto caracterizado por un incremento de anuncios publicitarios y promocionales de la
empresa, el posicionamiento se convierte en un sistema estructurado que crea una identidad
diferencial, conciencia, imagen, personalidad, notoriedad a través de la comunicacion diferencial
en el mercado objetivo

Para Ranjan (2017), crear una posicion ventajosa clara y Unica en la mente de un
consumidor, es una preocupacién constante en todas las empresas. El esfuerzo por influir en la
percepcion del consumidor de una marca o producto en relacion con la percepcion de marcas o
productos competidores se conoce comunmente como posicionamiento, para las marcas el
posicionamiento sigue siendo inevitable para tener éxito en el mercado. El posicionamiento es un
fendmeno y una respuesta producto de la alta competitividad y la facilidad de copia de algunas
propuestas de valor.

Por su parte, Arguello (2017), sefiala apropiadamente que para fidelizar clientes hay que
realizar actividades para tender lazos emocionales con los clientes. Es necesario destacar que en
las distintas partes de esta definicion se establecen la realizacion de acciones cuya finalidad es la
consecucion de la llamada venta repetitiva, aquella venta que se repite en el tiempo.

De Paula y Chaves (2017), expresan que el poder de negociacion de los compradores
crece a medida que aparecen nuevos competidores en el mercado, los autores explican que
cuando el producto representa un importante parte del costo del comprador; cuando el producto

no esta diferenciado; cuando los costos de los proveedores de cambio son bajos; cuando los
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compradores son sensibles al precio debido a los bajos margenes de ganancia; o cuando las
etapas anteriores se pueden integrar la cadena de suministro, el poder de negociacién aumenta si
no la empresa no se encuentra diferenciada y ocupa un lugar determinado en la mente del
consumidor. Kotler (2016) afirma que: “tener precios bajos no es suficiente para construir un
mercado viable negocio, necesita agregar calidad y servicios para que el cliente sienta que es

compra basada en el valor.

3.2.1. Definicion de estrategia

El vocablo estrategia tiene sus origenes en el entorno militar, se sefialaban a los grandes
militares como estrategas, y se referia a las acciones que se llevaban a cabo en los campos de
batalla, el término fue tomado por los estrategas comerciales 0 mercadélogos, que lo asimilaron
al &mbito de los negocios, en este contexto se usa el término estrategia en la investigacion, y se
define como: “Pasos que debe perseguir la organizacion, los mismos que deben estar registrados,

ordenados y deben obedecer a presupuestos.” (Contreras, 2018).

3.2.2. Definicion de estrategias de posicionamiento

Son las diferentes acciones estratégicas que una organizacion tiene que realizar para
implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los
consumidores (Kotler y Keller, 2016). Desde esta perspectiva es necesario indicar una serie de

aspectos que nutren la dindmica empresarial.

3.2.3. Dimensiones de las estrategias de posicionamiento

Los componentes o dimensiones de las estrategias de posicionamiento se desarrollan a
continuacion:

Identificacion de la competencia: Para que una empresa construya un nivel de
posicionamiento adecuado, se debe realizar una investigacion de mercado importante, que se
oriente a identificar a sus competidores directos e indirectos. Una vez identificados a estos
actores, se debe establecer niveles de precio, atributos de sus productos, segmentos de mercado
que atienden, ubicaciones, etc. La idea de la investigacion de mercado es crear una ventaja

competitiva sostenida que permita alejarse de los competidores directos e indirectos.
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Posicion de los competidores: la posicion de los competidores implica conocer las
principales ventajas competitivas que tienen los competidores directos con respecto a la empresa.
Es necesario establecer los segmentos de mercado que posiciona los competidores, con el fin de
tomar decisiones de competir directamente o en todo caso abandonar los segmentos donde se
compite.

Dimensiones Competitivas: para evaluar las dimensiones competitivas es necesario
construir un mapa de posicionamiento, que consiste en colocar las empresas competidoras
estableciendo los criterios y atributos que compiten con la empresa. El mapa de posicionamiento
construido permite revelar los motivos de compra de los consumidores, y también permite
establecer el grado de posicionamiento que tiene la empresa frente a los competidores. En este
sentido la informacion del mapa de posicionamiento sirve para encontrar una posicion ideal en el
mercado.

Posicién de los consumidores: para conocer la posicion de los consumidores es
necesario someter al mercado a una serie de pruebas de investigacion, entre ellos test de pruebas,
pruebas proyectivas, cuestionarios, entrevistas, con el fin de encontrar los rasgos y percepciones
que tienen los consumidores con respecto a los productos que vende la empresa.

El posicionamiento se construye en la mente (Ries & Trout, 1982). Para los autores es
necesario que las actividades publicidad se centren en comunicar un solo atributo diferenciable,
aunque existen algunos casos donde la propuesta de valor tiene un nivel alto, que es necesario
comunicar mas de dos atributos, en este sentido, se necesita que las actividades de publicidad
verifiquen con los consumidores cual es el atributo méas diferenciable para la empresa. Por lo
tanto, el posicionamiento debe mostrar solo un Unico atributo que permita asociar la marca a una

promesa de valor inequivoca.

3.2.4. Fidelizacion del cliente

Segun Alet (2018) el concepto de fidelizacion tiene que ver con un aspecto de
comportamiento de compra, donde el cliente cree conveniente seguir gastando sus recursos
economicos en una sola empresa. Para medir la fidelidad de los clientes se puede utilizar los
siguientes indicadores: las cantidades de compras repetitivas que puede realizar un cliente y la
medicion de los tickets de compra que se ejecutan en los Gltimos 6 meses. Por lo que, “La

fidelizacion de los clientes implica crear una relacidn simbiotica entre los clientes y la empresa,

-18 -



implica que el cliente afirme quedarse con la empresa durante un largo plazo (Kotler y Keller,
2013).

Asimismo, Kotler y Armstrong manifiestan que una forma de crear relaciones con los
clientes es la indagacion en informacion. Cuando la empresa conoce las necesidades de los
clientes, permite que la organizacion produzca productos orientados a satisfacer necesidades
personales. Ademas, Brown (1992) establece que la fidelidad, implica que el cliente no migre o
cambie de proveedor de servicios en un largo plazo. Cuando la empresa se relaciona con los

clientes logra establecer lazos emotivos con una marca.

3.2.5. Objetivo de la fidelizacion del cliente

El objetivo principal de la fidelizacion es lograr una relacion de largo plazo con los
clientes valioso y los potencialmente valiosos, y con ello conseguir que incremento de la
rentabilidad empresarial. Un cliente es fiel cuando se le ha construido barreras al cambio
(Guadarrama y Enrique, 2015). Asi mismo a través de la fidelizacion podemos lograr ventajas
competitivas sobre nuestros competidores a través de la informacion. Entre los beneficios de la
fidelizacion se tiene: Una cartera de cliente leales permite que las publicidades logren una mayor
captacion de clientes, a través del marketing boca a boca que pueden generar los clientes leales.

Asimismo, un cliente leal provee de informacion para ajustar detalles de los productos,
permite ajustar detalles frente a la competencia. Los clientes fieles sugieren y aportan
recomendaciones con la organizacion. Los clientes fidelizados, son datos importantes para la
empresa, los clientes, proveen datos de tendencias, gustos y preferencias que la organizacion
puede aprovechar para ajustar bienes y servicios. Los clientes fieles, permiten encontrar ahorros

en los gastos de retencion de la base de clientes.

3.2.6. Fidelidad del cliente
Para lograr la fidelidad del cliente, es necesario tener en cuenta un breve proceso, el
cliente fiel es un cliente satisfecho, un cliente satisfecho es un cliente que ha recibido calidad en
cualquier de los puntos de contacto del servicio de la empresa. Por lo tanto, la fidelidad implica
muchas veces entregar valor agregado para superar expectativas de los clientes (Alcaide, 2002).
De todo lo anterior se aprecia la importancia de estos aspectos para la sana dinamica de la

empresa y de ésta con sus clientes.
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FASE IV
RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

Para el desarrollo de esta fase se toma en cuenta en entorno interno y externo de la empresa,
con el fin de contar con la descripcion de la realidad actual y de esta manera con una informacion
actualizada que permitiera el desarrollo de las mejoras necesarias. En este sentido, inicialmente
se diagnostico el posicionamiento de la empresa en el mercado de la quincalleria, lo cual se
desarrolld mediante un proceso de Observacion a través de una Lista de Cotejo a fin de
evidenciar aspectos presentes 0 ausentes que consideraba debian tenerse en cuenta, esto en
cuanto la identificacion en el mercado por parte de proveedores y compradores de la empresa
Sillaca C.A.

Asimismo, aplicoé una Entrevista mediante un Cuestionario a los empleados de los
Departamentos de: Logistica (2), Compras e Inventario (2); Almacén y Ventas (2);
Comercializacion y Atencién al Cliente (4), con la finalidad de validar algunas informaciones
contempladas en la observacion de acuerdo a la opinion de proveedores y clientes, y asi

complementar desde otra vision fallas existentes. Esto, permitié obtener la siguiente informacion:

Cuestionario

Como complemento de la observacion, el autor buscd conocer aspectos relevantes a la
tematica desde la vision de algunos empleados de la empresa, para ello aplicé un cuestionario de
7 interrogantes, para sondear la opinion de las areas antes indicadas, de lo cual se obtuvo lo

siguiente:
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N° ITEM

1 Considera que los proveedores visitan la empresa y manifiestan
conocerla de forma idénea para su negociacion comercial.

2  Considera que los proveedores presentan ofertas variadas de
productos presentes y que desean ingresar en el mercado como
simbolo de confianza.

3 | Considera que la empresa da a conocer su filosofia organizacional a
propios y terceros.

4 | Desde su vision como empleado de la empresa, puede indicar que
existen fallas para fomentar las transformaciones requeridas y asi
lograr un adecuado posicionamiento.

5 | Considera que los clientes expresan seguridad en que conseguiran
cuanto necesitan, ademas de saber que existe exclusividad en
algunos productos, lo que genera el mantenimiento de la empresa en
el mercado con miras a un idéneo posicionamiento.

6 Como trabajador de la empresa considera que conoce la filosofia
organizacional, pudiendo identificar sus valores.

7  Considera que los clientes conocen los valores de la empresa, y por
esto la prefieren.

N=10.

Fuente: Autor (2024).

embargo, este es un proceso inicial que debe consolidarse con un posicionamiento idéneo de la
empresa; esto no ha ocurrido de forma adecuada en su trayectoria como organizacion, pero
cuentan con productos de calidad y con diferenciadores que permiten su aceptacion en el
mercado; dejandose apreciar que respecto a la filosofia institucional existe un camino por andar,
tanto internamente como externamente, lo cual esta ligado a las debilidades presentes y que

deben contrarrestarse. Desde la vision estratégica del autor, se esbozan aspectos a tomar en

Si
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cuenta para el logro del objetivo general; detallando los pros y los contras.

Analisis de resultados del cuestionario.

¢Considera que los proveedores visitan la empresa y manifiestan conocerla de forma

idonea para su negociacion comercial?
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Se evidencia desde los datos recolectados que la empresa es reconocida en el mercado, sin



Tabla 1 andlisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 8 80
NO 2 20

Fuente: Autor (2024).

Grafico 1 andlisis de datos.

SI mNO

Fuente: Autor (2024).

Analisis: puede apreciarse de esta respuesta que un 80% de los encuestados manifiestan conocer
la empresa, por lo que eligen comprar sus productos, o vender su mercancia a través de éstos; se
puede ver claramente que existe en el medio conocimiento de la empresa, lo cual es positivo para
el posicionamiento y apoya la tradicion empresarial, al considerarla fiable para comercializar sus

productos y que los mismos tengan una buena acogida en el mercado.

2. ¢Considera que los proveedores presentan ofertas variadas de productos presentes y que

desean ingresar en el mercado como simbolo de confianza?
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Tabla 2 analisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA
Si 7
NO 3

Fuente: Autor (2024).

Grafico 2 andlisis de datos.

SI mNO

Fuente: Autor (2024).

Anélisis: desde los datos que pueden visualizarse en la gréfica anterior, se observa que la
aceptacion por parte de los proveedores es alta, contando con un 70% de los encuestados con
respuesta positiva; en esta cifra se ve la confianza que los mismos tienen a la empresa, con
relacion a la venta de sus productos asi como la insercion al mercado de nuevos productos, lo

que permite indicar que esta confianza es un aval para el logro del posicionamiento de la

empresa.

3. ¢Considera que la empresa da a conocer su filosofia organizacional a propios y terceros?
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Tabla 3 analisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Sl 4 40
NO 6 60

Fuente: Autor (2024).

Grafico 3 andlisis de datos.

S| mNO

Fuente: Autor (2024).

Analisis: este resultado negativo del 60% de los encuestados, permite evidenciar que la empresa
esta desaprovechando de dar a conocer su filosofia organizacional, la cual permite una mayor
conexion con el puablico, esto motiva el sentido de pertenencia del personal como agentes
internos, ademas direcciona desde los emocional, desde el compromiso institucional y social;
todo ello son estrategias para ser considerarse una empresa respetable y propiciar el adecuado

posicionamiento en el mercado.

4. Desde su vision como empleado de la empresa, ¢puede indicar que existen fallas para fomentar

las transformaciones requeridas y asi lograr un adecuado posicionamiento?
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Tabla 4 analisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Sl 4 40
NO 6 60

Fuente: Autor (2024).

Grafico 4 andlisis de datos.

S| mNO

Fuente: Autor (2024).

Anélisis: es necesario sefialar que ciertamente si existen algunos detalles que no permiten de
manera directa lograr los cambios requeridos para materializar acciones conducentes al
posicionamiento de la empresa; se evidencid que un 60% considerar que si se esta avanzando en
esto pero el resto debe leerse como un llamado de atencion para fortalecer los procesos con miras

al adecuado posicionamiento de la empresa.

5. ¢Considera que los clientes expresan seguridad en que conseguirdn cuanto necesitan, ademas de
saber que existe exclusividad en algunos productos?, lo que genera el mantenimiento de la

empresa en el mercado con miras a un idéneo posicionamiento.
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Tabla 5 analisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 9 90
NO 1 10

Fuente: Autor (2024).

Grafico 5 andlisis de datos.

SI mNO

Fuente: Autor (2024).

Anélisis: este 90%, deja claramente definida la aceptacidn que tiene la empresa ante el publico
en general, demostrando que éstos tienen confianza en la misma, conociendo que para ello debe

contarse con estrategias que permitan el posicionamiento de manera adecuada.

6. ¢Como trabajador de la empresa considera que conoce la filosofia organizacional,
pudiendo identificar sus valores?

Tabla 6 analisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 3 30
NO 7 70

Fuente: Autor (2024).
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Grafico 6 andlisis de datos.

SI mNO

Fuente: Autor (2024).

Andlisis: esta respuesta es bastante llamativa, ya que el 70% de los trabajadores de la empresa,
manifiestan desconocer la filosofia organizacional y esto imposibilita el adecuado manejo de las
estrategias que internamente se estructuran para ir en pro de alcanzar el posicionamiento de la
empresa, ademas de no poder contribuir con la empresa al sefialarle a terceros todo lo referente a

estos aspectos.

7. ¢Considera que los clientes conocen los valores de la empresa, y por esto la prefieren?

Tabla 7 analisis de datos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
SI 3 30
NO 7 70

Fuente: Autor (2024).

-27 -



Grafico 7 andlisis de datos.

SI mNO

Anélisis: este 70% de los encuestados, indican que no conocen los valores empresariales y no
existira una vision clara para ellos, mientras que la empresa no genere las acciones conducentes a
dar a conocer todo lo relacionado a su filosofia; ademas, este aspecto permite un adecuado
posicionamiento empresarial, ya que vinculara la emocionalidad con la aceptacion que tenga su

publico; logrando desde este panorama el tan anhelado posicionamiento.

Diagnostico
1- Aspectos positivos:
v’ Variedad de productos ofertados.
v' Diferenciacion ante otros competidores por la calidad de los productos, y la exclusividad
de algunos productos.

v' Amplia trayectoria de la empresa, manteniéndose en los momentos de crisis econémica
nacional.

2- Aspectos negativos:

v" Confusion de volumen de ventas con posicionamiento.

v’ Fallas de las actividades de marketing.

v’ Falta de innovacién y vanguardia a nivel de redes sociales.

Se evidencio que, la empresa al tener 30 afios de trayectoria, es reconocida en el ramo, y la
variedad de sus productos, calidad y diferenciacion de éstos puede apoyar el proceso de ventas,
lo que se puede apreciar es que el volumen de ventas no necesariamente permite que se produzca

el posicionamiento efectivo de la empresa, por lo que se hace necesario incluir aspectos
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direccionados a fortalecer el marketing de la empresa, a fin de que los clientes y publico en
general pueda reconocer la empresa desde su imagen, lo cual puede apoyarse con la
incorporacion de un mas activo manejo de las redes sociales para dar a conocer no sélo los
productos sino la marca, generando de esta forma que el publico en general logre identificar,

conocer, preferir y fidelizarse con ésta.

Identificacion de elementos de mejora
- Factores internos
v’ Beneficio racional para el cliente (buena calidad de la marca, articulos
exclusivos).

v" Propuesta Unica de ventas: diferenciacion con otras.

<

Elementos de disefio y representacion visual de la marca.
v' Ventas continuas, ya que la oferta comercial siempre estd en la mente del

consumidor.

- Factores externos
v Conexién emocional del consumidor con la marca.
v Valores de la marca.
v Mayor reconocimiento y visibilidad de marca.
v Autoridad en el mercado, construyendo asi audiencias, mas alla de clientes.
v

Credibilidad y mejor imagen ante el mercado.

Se pueden apreciar factores internos y externos de mayor relevancia para el adecuado
posicionamiento de la marca, su mencion en estas listas, no quieren indicar que estos factores se
encuentren mal, sino que son susceptibles de ser tocados para una adecuacion que les permita
consolidarse o transformarse en pro del posicionamiento de la empresa.

Desde la vision del autor, la empresa ya cuenta con un nivel medio de reconocimiento en el
mercado y el publico en general, la cual mediante un proceso de mayor presencia en redes
sociales podra incrementar la forma como es visualizado puertas afuera y lo que contribuira con

el posicionamiento de la marca.
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En virtud de que la empresa, ya tienen estructurada su cultural empresarial, se hace necesario
que dé a conocer sus valores, para de esta forma conectar con la emocionalidad del publico,
insertdndola asi en su memoria lo cual permitird una mayor aceptacién en el mercado y haré que
se visibilice de forma tal que su reconocimiento se mayor.

En este orden de ideas, debe resaltarse la calidad del producto y la variedad de los mismos,
haciéndose mas competitiva en el mercado, con mas credibilidad; ademas de resaltar aquellos
productos exclusivos que hacen que su publico objetivo tienda a preferirla como el espacio
donde le es factible conseguir todo cuanto busca en el rubro de su eleccién.

Lista de Cotejo

Aspecto a observar Observado No observado
Los proveedores visitan la empresa y manifiestan conocerla v
Los proveedores presentan ofertas variadas de productos presentes en el v
mercado
Los proveedores presentan ofertas variadas de productos que desean v
insertar en el mercado
Los proveedores conocen los valores de la empresa 4
Los clientes expresan seguridad en que conseguiran cuanto necesitan v
Los clientes buscan mantener contacto con la empresa para continuar la v
actividad comercial
Los clientes conocen los valores de la empresa 4

Fuente: Autor (2024)

Desde esta realidad observada se logra apreciar que la empresa es reconocida por aquellos
con quienes tiene relaciones comerciales, sin embargo, a pesar de la amplia trayectoria de la
empresa, ni proveedores ni clientes conocen los valores que sustenta su actividad; esto permite
evidenciar aspectos positivos y negativos que se extraen directamente de la cotidianidad, donde
de primera mano se aprecia que la empresa requiere acciones conducentes a tener un idéneo
posicionamiento en el mercado, no sélo generar ventas sino hacerse un nombre reconocido y en

consecuencia que esto le produzca beneficios econdmicos y de fidelizacion de la marca.
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FASE V
ACCIONES

En esta fase se desarrollan las acciones que seran llevadas a cabo en pro de dar cumplimiento
a los objetivos indicados para el proceso de Pasantias, en con miras a encaminar las mejoras
requeridas para el posicionamiento de la marca. Es importante resaltar que, la empresa posee
aspectos que la fortalecen y la priorizan ante otras empresas, como lo que es la calidad del
servicio, sin embargo, cuando se habla de estrategias que la ayuden a posicionarse captando la
atencion del mercado a traves de la imagen que da a conocer de si misma hacia sus clientes, esta
se encuentra debilitada, ya que la organizacién desde hace un tiempo para acd, no ha aplicado
estrategias de mercadeo y publicidad, es decir, estrategias de marketing que la ayuden a
posicionarse frente a otras organizaciones, a través del mensaje e imagen que proyecta hacia el
exterior.

En funcion de ello, surge la necesidad de crear un plan que ayude a la organizacién a retomar
su posicionamiento, mediante seguimiento y control de estrategias de marketing. Las mismas,
deben estar bajo continuo seguimiento y entrelazadas con los objetivos, para asi poder
determinar, bajo un periodo determinado la eficacia del presente plan y a su vez reestructurarlo
para lograr el mayor impacto en el mercado.

Las actividades se desarrollardn en tres fases, describiendo los aspectos a contemplar, asi

como los responsables, el tiempo para su ejecucion y los recursos necesarios.

Fase I. Evidenciar cultura e identidad empresarial, la cual de la cual permitird dar a conocer a
todo su publico objetivo cual es la filosofia organizacional, enfatizando en sus valores con la
finalidad de generar empatia en el pablico y en consecuencia que se propicie esa conexion
emocional que brinda la posibilidad de una interaccidon con clientes y futuros clientes, de una
manera mas cercana y que les genera seguridad y certezas de las alternativas y beneficios de las
negociaciones.

De esta forma, existira un panorama mas adecuado para el desarrollo de negociaciones, donde
los clientes internalicen todas las ventajas de las negociaciones con la empresa, no sélo en el
ambito econdmico sino ademas que visualice a la empresa como un verdadero aliado y no como

un mero vendedor. Para generar los lineamientos y el debido seguimiento, ademéas de una
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evaluacion oportuna estaran encargadas las Gerencias de Operaciones, de Administracion y de
Recursos Humanos, quienes durante 3 meses seran quienes les corresponda guiar el recurso
humano inserto en el desarrollo de la actividad descrita, éste tendra tareas de disefio grafico y
publicitario, con el fin de presentar aspectos relevantes de la cultura organizacional de manera
idonea, para los diversos medios en los cuales vaya a ser divulgada y promocionada la

informacion.

Fase Il. Describir las estrategias de marketing (posicionamiento, medios y recursos
publicitarios), este aspecto debe ser manejado de manera conjunta entre diversas areas de la
empresa que permitirdn seleccionar aquellas estrategias méas efectivas asociadas a la realidad de
la empresa, todo ello para propiciar el adecuado posicionamiento de la empresa. Basicamente las
estrategias indirectas seran de posicionamiento, como atributo, beneficio, producto y calidad de
servicio; por otra parte, las directas a aplicar, que son de medios publicitarios, enmarcadas en la
Radio y las Redes Sociales.

Por lo que, se preparara un material donde se resalten los atributos y beneficios de la empresa,
asi como la variedad y calidad de sus productos, ademas del servicio, todo ello se enmarca dentro
de la utilizacion de los medios publicitarios, los cuales son validos para el enfoque de la presente
propuesta, ya que buscan generar impacto en positivo; para cautivar y captar con mayor énfasis
la atencion del cliente.

De igual manera, en esta fase estaran a cargo como responsables de las directrices y el
adecuado seguimiento, y posterior evaluacion, las siguientes areas: la Gerencia de Operaciones
conjuntamente con su Departamento de Comercializacién y Atencion al Cliente, ademas de la
Gerencia de Administracién conjuntamente con su Departamento de Finanzas; para ello, se
desarrollara la actividad durante 3 meses, en el cual se tendra apoyo en cuanto a lo que sea
necesario para contar con los recursos tecnologicos requeridos para el adecuado desarrollo de las
acciones internas que nutran todo cuanto correspondera remitir a la radio y a quienes manejen las

redes sociales.

Fase I1l. Seguimiento del plan de marketing para el posicionamiento, la realidad de esta fase
se desarrollard en tres momentos, inicialmente se producirdn reuniones previas para tomar en

cuenta cada aspecto que debe prepararse internamente, la revision de su contenido y la entrega
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efectiva a quienes realizaran el proceso de difusion; seguidamente, a lo largo de los tres meses se
debe ir realizando un sondeo para verificar la realidad del impacto de las acciones emprendidas,
lo cual puede realizarse mensualmente; finalmente, concluidos los tres meses planteados para
desarrollar la ejecucion de este plan, debe realizarse la evaluacion para las rectificaciones
respectivas y/o el mantenimiento de las estrategias desarrolladas, pudiendo incluirse nuevas
estrategias que permitan la consolidacion del posicionamiento que se espera.

La aplicacion de este plan, no solamente permitird obtener mejorasen cuanto al
posicionamiento de la empresa en el mercado, sino también, en el ambiente organizacional, sino
también, se evidenciara un incremento en la productividad, enriqueciendo los procesos,
principios y valores que se llevan a cabo dentro de la empresa por parte del personal, al conocer
éstos también, quien es la empresa y los valores sobre los que ésta se sustenta. Entre otros
beneficios que la organizacion obtendra a través de la aplicacion de este plan, se encuentran los
siguientes:

o Mejorar la imagen que la empresa muestra al mercado, lo cual permitira expandir
o captar la mayor cantidad de clientes.

o Crear alianzas con canales importantes que permiten el posicionamiento de
cualquier empresa dentro del amplio mercado competitivo.

o Aumentar o fortalecer la fidelizacion de los clientes actuales con la empresa.

o Innovar a la empresa con nuevas estrategias que precisaran la atencion del
mercado.

o Aumento del nivel de compromiso (trabajador/empresa), derivado de un mayor

sentido de pertenencia.

5.1. Factibilidad

En relacion con la factibilidad de la aplicacion de estas acciones, debe destacarse que no
generan gastos en exceso ya que la empresa debe generar campafias publicitarias a través de
diversos medios, lo cual se encuentra en sus gastos operacionales; del mismo modo, cuenta con
el personal necesario para que de forma individual y en equipo se desarrollen las tareas previas
que coadyuven al desarrollo de la informacion idonea, asi como para realizar el seguimiento
respectivo. En el aspecto técnico, se utilizaran los recursos tecnoldgicos existentes y cualquier

adaptacion que estuviese proyectada para las mejoras operativas durante este ejercicio
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economico. Por lo que cada una de las acciones descritas pueden generarse sin incurrir en gastos
extras, 0 que estuviesen fuera de las proyecciones planificadas; y visto a mediano plazo, podria
producir un incremento de la cartera de clientes, lograndose el adecuado posicionamiento de la

marca y bases para la efectiva fidelizacion de clientes.
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CONCLUSIONES

Una vez transitado el proceso practico de las Pasantias, y elaborado el producto documental
de las mismas se detallan las conclusiones asociadas a cada uno de los objetivos especificos,
demostrando el logro de los mismos. En relaciéon al diagnostico de la situacion actual de la
empresa Sillaca, C.A., en cuanto al posicionamiento en el mercado de Quincalla, pudo conocerse
que la empresa es reconocida entre compradores y proveedores; siendo su trayectoria y calidad
de productos, aspectos significativos para ello. Sin embargo, este reconocimiento no puede
considerarse un posicionamiento firme, ya que fuera de su entorno cercano el reconocimiento
fluctta siendo menor, por lo que deben tomarse en cuenta otros aspectos.

Con esta realidad apreciada, se hizo necesario identificar los elementos mejorables mediante
un estudio de factores internos y externos de la empresa Sillaca, C.A., lo cual permitié con
claridad conocer que la empresa cuenta con el respaldo de los afios en el mercado, de su variedad
de productos, ademéas de contar con productos que la diferencian de sus competidores al ser
exclusivo y con reconocimiento de la calidad de los mismos. No obstante, existe confusion con
lo relacionado al volumen de ventas y el posicionamiento, por lo que se logra apreciar que se
necesita difundir valores organizacionales que generen la empatia en el pablico para darle el
posicionamiento idoneo a la empresa.

Con este panorama, se disefia un plan de mercadeo para el posicionamiento de la empresa
Sillaca, C.A., el cual se estructura en tres fases que buscan ampliar el conocimiento de la
empresa respecto a como es visualizada por el mercado con miras a ubicar las estrategias de
marketing mas afines a la empresa en funcién de la actualidad en el mercado, con soporte de las
redes sociales como protagonistas en la masificacion de la informacion de la empresa, asi como
el contacto cercano con su entorno interno y externo para dar informacion relevante sobre la
filosofia organizacional para producir el efecto necesario que redunde en sentido de pertenencia
y posicionamiento, que a mediano plazo lleve a la fidelizacién con la marca; claro esta todo este
proceso debe llevar la debida supervision a fin de obtener los resultados anhelados y producir los
ajustes requeridos en tiempo oportuno.

Con estos insumos, se tiene suficiente base para presentar la informacion a la empresa y
proponer el plan de mercadeo para lograr el posicionamiento de la empresa Sillaca, C.A., el cual
es el objeto de cierre del proceso de Pasantias.
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RECOMENDACIONES

Desde la vision de la Pasante, estas serian algunas recomendaciones, dirigidas a la empresa
Sillaca, C.A.

1- Revisar en detalle la propuesta presentada por el Pasante, a fin de que sea conocida por
las &reas involucradas y éstas puedan nutrirla, haciéndola parte de sus metas y trabajando
en pro de ella, como via segura para encaminar la consolidacion del posicionamiento de
la empresa.

2- Realizar el seguimiento respectivo a cada fase de la propuesta, con miras a realizar las
adaptaciones necesarias para llevar con buen pie cada uno de los momentos de la misma
y que se cumplan de manera adecuada las tareas que sean planificadas por cada area y en
cada momento.

3- Mantener presente la filosofia organizacional en la vanguardia del mercado, haciendo un
hibrido de lo mejor de su trayectoria con lo novedoso de las nuevas generaciones.
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PROGRAMACION DE ACTIVIDADES

TIEMPO
ACTIVIDADES diciembre 2023| enerc 2024 | febrero 2024 | mamo 2024 | Totalen Dias

Diagndstico de Necesidades X 4
Plan de Trabajo X 8
Cronograma de Actividades X X 4
Descripcionde las Actividades X X X 5
Recursos Tecnicos y Humanos X X 2
Prncipios Teoricos X 4
Redacciony Comreccion del

Info e de Pasantia |l X X 10
Presentaciony Entrega Final 3
del Informe de Pasantia Il X

Total 40

Fuente: Autor. (2024).
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