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RESUMEN INFORMATIVO

El presente estudio tiene como objeto estrategias promocionales para el posicionamiento de la
marca Innova e Innpro de Pinturas Venezolana de Revestimiento en el Estado Carabobo, para
lograr impactar en la mente de los clientes potenciales la necesidad de adquirir sus productos,
ganar su fidelizacion y generar un incremento en las ventas. En este sentido, la metodologia
implementada para la investigacion fue bajo la modalidad de un proyecto factible, con apoyo de
un disefio de campo, a nivel descriptivo. La poblacion objeto de estudio estuvo comprendida una
poblacion externa representada por la poblacién del Estado Carabobo por lo que se considera
infinita, ya que se desconoce el nimero de personas, en cuanto a la muestra estuvo comprendida
385 personas representativas de la poblacion externa obtenida de acuerdo a la férmula para
poblaciones infinitas, ya que se consideraron los mas indicados para poder brindar informacion de
tipo primario que permitieron lograr el diagnéstico del posicionamiento de las marcas estudiadas.
Para el desarrollo de la investigacion se utilizd como técnica de recoleccion de datos la encuesta a
través del instrumento el cuestionario conformado por preguntas dicotdmicas cerradas si y noy de
seleccién simple en escala de Likert. Se concluye que, el posicionamiento de marca es el lugar o
la importancia que ocupa un producto o servicio en la mente de los consumidores respecto a la
competencia, sustenta la razén del porqué una persona piensa en una marca determinada en lugar
de la de su competencia, por su parte las estrategias promocionales ayudan a su impulso debido a
que permite captar nuevos clientes, fidelizar los que ya se tienen y mejorar la notoriedad de marca.

Palabras Clave: Estrategias, Promocion, Posicionamiento, Marca.
Linea de Investigacién: Estudio de mercadeo y gestidn de servicios.



INTRODUCCION

Hoy dia cada vez son més las empresas que buscan mantenerse en el mercado en el cual se
encuentran inmersas, tratando de lograr un posicionamiento que le permita estar delante de sus
competidores, para ello deben implementar estrategias que le permitan lograr generar un impacto
en la mente de sus clientes para ganar su fidelizacion, y generar ademas la decision de compra los
productos y servicios que ofrece la marca que representa a dicha organizacion.

Es por ello, que el marketing crear y captar valor en el consumidor, la lealtad del cliente,
crear una relacion valiosa con los clientes que tenga la consecuencia de que sigan comprando el
producto o servicio ofrecido por la empresa, por lo tanto, estudia al mercado meta, sus necesidades
y deseos, y emplea un conjunto de herramientas para lograr entregarle al consumidor lo que busca,
por lo tanto, explora, crea y entrega valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con
lucro potencial, donde define, mide y cuantifica el tamafio de dicho mercado.

En cuanto al marketing mix o mezcla de marketing, tiene como objetivo analizar el
comportamiento de los consumidores para generar acciones que satisfagan sus necesidades
basandose en cuatro componentes principales, también conocidos como las 4P’s, productos, plaza,
precio y promocion. La estrategia promocional son un conjunto de acciones agrupadas para formar
una planificacién con el objetivo final de conseguir la venta o contratacion de un producto o
servicio, ademas de establecer una relacion duradera con el cliente y Ilegar a nuevos potenciales
clientes. La promocion de ventas consiste en un conjunto de herramientas de incentivos a corto
plazo, disefiadas para estimular rapidas y / o grandes compras de un producto particular por el
consumidor o por el mercado. Las estrategias promocionales se pueden utilizan cuando se quiere
alcanzar el posicionamiento de una marca, el cual representa el lugar propio que ocupa una marca
en la mente de los consumidores, diferenciandola asi de sus competidores.

Bajo este contexto, el presente estudio esta orientado en la empresa “Venezolana de
Revestimientos”, la cual desea incursionar para posicionar las marcas Innova e Innpro en el Estado
Carabobo, con la finalidad de incrementar sus ventas y poder alcanzar impactar y captar nuevos
clientes potenciales en el mercado objetivo, a traves de estrategias promocionales para el
posicionamiento de la marca.

Para tal fin, la investigacion se desarrollara bajo la modalidad de un estudio proyecto factible,

con disefio de campo a nivel descriptivo, y estara estructurado en cinco (5) capitulos de la manera



siguiente:

Capitulo I, EI Problema: contiene la exposicion de la situacion problematica enmarcada en
el planteamiento del problema, el establecimiento de los objetivos de la investigacion tanto el
general como lo especificos, asi como la justificacion y alcance de la investigacion.

Capitulo I, Marco Teorico: se refiere al marco tedrico y esta integrado por los antecedentes
de la investigacion, bases tedricas y definicion de términos basicos.

Capitulo 111, Marco Metodoldgico: se describen el tipo y nivel de investigacion, las fases
metodologicas de la investigacion de acuerdo con los objetivos especificos.

Capitulo 1V, Los Resultados: comprende analisis de los resultados y el desarrollo de las
fases metodoldgicas de la presente investigacion.

Capitulo V, La Propuesta: que consiste en el disefio de estrategias promocionales para el
posicionamiento de la marca Innova e Innpro de Pinturas Venezolana de Revestimiento en el
Estado Carabobo.

Las Conclusiones y Recomendaciones, a las que llegaron los autores durante el estudio.

Finalmente, Referencias: Bibliogréficas y electronicas de donde se obtuvo informacién y los

Anexos para sustentar la presente investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.Planteamiento del Problema

Las empresas se mantienen en constante cambios para enfrentar las nuevas tecnologias, la
globalizacion y los factores socio-economicos, con la finalidad de ser efectivas y por ende
competitivas para mantenerse en el mercado y satisfaciendo las necesidades de sus clientes. Cabe
resaltar, que una empresa segun Chiavenato (2012), es “una entidad que, mediante la organizacion
de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros, proporciona bienes o servicios a cambio
de un precio que le permite reposicion de recursos y la consecucion de determinados objetivos”
(p.125).

Bajo este contexto, para enfrentar los cambios las empresas buscan implementar mejoras
que le permitan tener una ventaja competitiva ante un mercado cada vez mas agresivo, para tal fin,
el marketing se ha convertido en un ideal aliado de las organizaciones para conocerlo. EI marketing
es una técnica con la cual las empresas satisfacen las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores suministrando todos los productos o servicios que estos necesitan, respondiendo asi
a la demanda del mercado para obtener beneficio y rentabilidad, al respecto sefialan Kotler y
Armstrong (2012), que “también es como se maneja las relaciones redituables con los clientes”
(p.122).

Se puede decir, que el marketing permite identificar y conceptualizar las necesidades del
consumidor para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos. Por lo tanto, es un proceso social y de gestion por el
cual tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la creacion de la
oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor para otros.

Las empresas venezolanas no escapan de esta realidad, aprovechando el marketing para
definir nichos de mercado a los que se dirige directamente. Asi, si la empresa logra conocer y
entender al consumidor al cual se dirige, ofreciéndole la calidad que busca, creara una fuerte
relacién con él y sus ventas aumentaran notablemente. Por lo tanto, el marketing genera
rentabilidad y se adelanta a las necesidades futuras del cliente; por tanto, analiza la gestion

comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a traves de la



satisfaccion de sus necesidades. Es por esta razon, el marketing es vital no solo para el éxito de
una empresa, sino también para su existencia, ya que el marketing es la conexion entre el
consumidor y la empresa, a través de él se sabe qué, como, cuando y donde demanda el producto
y/o servicio.

El marketing incluye muchas cosas, entre ellas disefio del producto, su precio, distribucion,
asi como la promocion, la cual es una de las partes fundamentales del marketing para que el
consumidor conozca la marca, producto o empresa, y pueda llegar hasta él. Segin Kotler y
Armstrong (2012), expresan que “la promocion de ventas consiste en un conjunto de herramientas
de incentivos a corto plazo, disefiadas para estimular rapidas y/o grandes compras de un producto
en particular por el consumidor o por el mercado” (p.125), al respecto, la promocién de marketing
es una accion basada en eventos de marketing cuyo prop6sito es tener un impacto directo en el
comportamiento de los compradores de la marca o de la empresa. La utilizacion de promociones
trata de incentivar, premiar, incrementar el consumo o las ventas a corto plazo, de manera que se
logre incidir en el comportamiento de los consumidores provocando ventas inmediatas, pero
también hay otras que pueden incidir en un tiempo mayor como planes de fidelizacién, cuya
finalidad es incidir en la fidelidad de los clientes y cuyos efectos perduran por méas tiempo.

En este sentido, la promocidn de ventas esta basada en la accion, se da un especial énfasis
en conseguir la participacion de los compradores, muchas promociones tienen esa particularidad,
tales como cupones, donde es necesario recortarlos, guardarlos y utilizarlos en el momento de la
compra, resalta también su duracién limitada en el tiempo. Ademas, es disefiada para tener un
impacto directo sobre la conducta o sobre el comportamiento; aunque lo que generalmente se
modifica es el acto de compra, también podria influir sobre otras variables.

Siguiendo en este orden de ideas, las promociones forman parte de la comunicacion de una
marca, producto o empresa, y deben ser manejadas de forma estratégica, para incidir en el
comportamiento de compra de los clientes o consumidores siendo una herramienta de marketing
esencial cuando se quieren captar nuevos mercados y posicionarse en él. Al respecto, expresan
Kotler y Armstrong (2012), que el posicionamiento “es la posicion del producto, es la forma en
que los consumidores definen el producto con base a sus atributos importantes, en lugar en el que
el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los de la competencia. Al
puntualizar que la posicién de un producto es la forma en la que los consumidores definen los

productos con base en sus atributos importantes.



El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacién con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta. Formular posicionamiento competitivo para un producto y una mezcla de
marketing detallada. De aqui podran derivar una serie de decisiones que condicionaran como lo
son la marca, el producto, el packaging y de precio, y por supuesto, la estrategia de comunicacion,
de medios, de distribucion y en general, de todos los aspectos del marketing, asi mismo influira en
todos los aspectos estratégicos de la organizacion. Cuando se habla de posicionamiento indica la
posicion deseada del producto o marca en los ojos y las mentes de los compradores meta, en esta
linea, se considera que se estd hablando de marca y otros atributos del producto, traducidos en el
valor que el mercado busca. Por lo tanto, la marca, entendida como un complemento a los atributos
del producto, es el nombre y/o simbolo que identifica a los bienes y/o servicios de una determinada
empresa u organizacion, por lo tanto, evoca ciertas particularidades, entre ellas su imagen.

Bajo este contexto, cabe resaltar que este estudio estd orientado en la fabrica de pinturas
“Venezolana de Revestimiento”. Sobre este producto, se puede agregar, que en el afio 1866 se creo
la pintura como la conocemos en la actualidad por su inventor Sherwin-Williams cuya finalidad
fue que esta, al ser utilizada en capas relativamente delgadas al cabo de un corto tiempo pueda
secarse y adherirse a la superficie sobre la cual esta fue aplicada, de tal forma que esta pueda
proteger, recubrir y decorar la superficie. Estas pueden ser usadas de forma adecuada con
implementos como lo pueden ser brochas, pinceles, rodillos o pistolas, esto para que sean aplicadas
de la forma adecuada y puedan cumplir con los requerimientos esperados a la hora de ser usada.

En el territorio venezolano existen diversas fabricas de pintura dentro de las cuales las méas
conocidas, tanto por su tiempo en el mercado, como su calidad, son las que la poblacién busca en
cada uno de sus distribuidores como lo pueden ser venezolana de pintura, Solintex, Quimicolor,
Cebra, Everest y Sherwin Williams. A finales del afio 2019 nace la fabrica de pinturas Venezolana
de Revestimiento, meses antes de que el mundo atravesara por un tiempo dificil, para el que como
humanidad no estaban preparados. Como fabrica de pinturas comienza con el dominio absoluto
del area centro occidental, ya que las fabricas grandes de tradicion se encontraban reservadas por
una etapa de pandemia y, ademas, por situaciobn econdmica inestable para mantener
infraestructuras de costos tan elevadas.

Durante el primer afio de produccién, que fue en el 2020 estos se encontraban solos en el

mercados, ya que no existia ninguna competencia por la misma situacion, la fabrica de pinturas



Venezolana de Revestimiento, no contaba con un equipo de trabajo de mercadeo que pudiera
ayudarlos a posicionar el producto, por no poseer la cantidad de personal requerido, a medida de
que los afios fueron pasando considerando que en el 2021 iba pasando toda esta situacion poco a
poco, se iban reincorporando y contratando al personal. A medida del tiempo fue creciendo la
fabrica llegando a diferentes estados como Barinas, Portuguesa, Yaracuy, Lara, Maracay, Trujillo
y estan llegando a la zona del estado Carabobo, donde no ha tenido tanta receptividad como en los
otros estados, se busca poder llegar a todo el estado Carabobo.

La fabrica de pinturas “Venezolana de Revestimiento”, esta ubicada en el Tostao, municipio
Iribarren del Estado Lara, en pro de ofrecer un producto para satisfacer las necesidades del
consumidor final a través de representantes de ventas y captar nuevos mercados para lograr el
posicionamiento deseado, es por ello, que puedan conseguir sus productos sin tener que trasladarse
a otras sucursales.

El Estado Carabobo es un mercado dificil de incluirse, ya que la mayoria de las competencias
se encuentran en Carabobo, son marcas muy reconocidas, los consumidores van en busca de esas
directamente y no estan abiertos a probar otras marcas como las que son objeto de estudio que es
Innpro e Innova una marca de muy buena calidad y también muy accesible para el consumidor, ya
gue es un poco mas econdémica y mantiene la misma calidad, que la de la competencia.

La marca Innova es la carca en pinturas de caucho clase A, B, C, fondo antialcalino,
satinados, brillo de ceda, por su parte la Linea de Innpro, esta relacionada con todo lo que tiene
que ver con esmaltes en aceite, esmalte de secamiento normal, esmaltes de secamiento rapido,
esmalte tipo B, fondo industrial, fondo de herreria, todo lo relacionado con el epéxico, barniz y
punturas para madera, estas marca se encuentran en el mercado desde finales del 2019 y en el 2020
se logr6 ubicar en el mercado, pero producto pro la pandemia no llegd al posicionamiento
esperado.

Por lo tanto, esta marca ha llegado a alcanzar los niveles de ventas esperado en los otros
estados, sin embargo, en el Estado Carabobo los niveles de ventas estan en un 40% por debajo de
lo presupuestado, lo que genera que los esfuerzos que se estan destinando en la colocacion en el
mercado no generen los resultados esperados, y los clientes no han generado reposiciones, de los
despachos efectuados, lo que genera incertidumbre en el departamento de ventas, afectando a su
vez sus ingresos, producto de las comisiones de ventas, no queriendo trabajar en este estado. En

este sentido, se propone disefiar estrategias promocionales para el posicionamiento de las marcas



Innova e Innpro, de manera que se logre llegar al mercado meta de forma efectiva e incrementar
sus niveles de ventas actuales, dando a conocer todos sus productos y servicios, creandoles la
necesidad en la mente del mercado meta de adquirirlos rapida y efectivamente, asi como inducir a
clientes potenciales aincursionar en el mundo ferretero, ya que sus productos pueden ser utilizados

para revestimientos (pinturas) en el area domestica e industrial.

1.1.1. Formulacién del Problema
¢Cudles serian las estrategias promocionales adecuadas para lograr el posicionamiento de la

fabrica “Venezolana de Revestimiento” en diferentes estados?

1.2. Objetivos de investigacion
1.2.1. Objetivo General
Proponer estrategias promocionales para el posicionamiento de la marca Innova e Innpro de

pinturas “Venezolana de Revestimiento”.

1.2.2. Objetivos especificos

- Diagnosticar la situacién actual del posicionamiento de la marca Innova e Innpro.

- Identificar las debilidades y fortalezas existentes para el posicionamiento de la marca.

- Disefiar estrategias promocionales para el posicionamiento de la marca de la marca Innova

e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”.

1.3. Justificacion de la investigacion

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes, asumiendo que el punto de partida del marketing radica en las necesidades y
deseos humanos. Una de las herramientas del marketing para generar esas necesidades es mediante
la promocion, la cual ayuda a incrementar la percepcion positiva que tiene el cliente hacia una
marca, producto o empresa, la clave no esta en el precio, ni en las cualidades del producto, sino en
crear una estrategia creativa y efectiva para que el consumidor elija a la empresa sobre los
competidores. Por lo tanto, la promocién es una forma de acelerar las ventas, ya que es considerada

como uno de los métodos mas efectivos para influenciar la decision del comprador.



Es por ello, que cuando se quiere posicionarse en el mercado, la promocion permite captar
nuevos clientes, fidelizar a los existentes y aumentar la imagen de la marca. Bajo este contexto,
las estrategias promocionales propuestas para el posicionamiento de la marca Innova e Innpro, de
la fabrica “Venezolana de Revestimiento”, estan orientadas a llegar al mercado meta en Municipio
Iribarren, para lograr llegar de forma efectiva e incrementar sus niveles de ventas actuales, dando
a conocer todos sus productos y servicios, creandoles la necesidad en la mente del mercado meta
de adquirirlos de la manera rapida y efectiva, asi como inducir a clientes potenciales a incursionar
en el mundo ferretero, ya que sus productos pueden ser utilizados revestimientos (pinturas) en el
area domestica e industrial, ya que quiere alcanzar el mercado del Estado Carabobo, asi como lo
ha logrado en otros Estados.

Asimismo, la investigacion brindé un aporte social a otras empresas que se tengan una
problematica similar, queriendo incursionar en nuevos mercados, pudiendo adoptar a las
estrategias propuestas y adaptandolas a sus propias necesidades para impulsar sus productos.
Ademas, desde el punto de vista académico es un antecedente para otras investigaciones tanto de
la Universidad José Antonio Paez, como de otras Universidades que se encuentren bajo las lineas
de investigacion estudio de mercadeo y gestion de servicios, establecida por la Facultad de
Ciencias Sociales para la Escuela de Mercadeo. Finalmente, sirvié a los autores para fortalecer sus

conocimientos académicos y profesionales en el campo laboral.

1.4. Alcance y limitaciones de la Investigacion

El presente estudio, se desarrollé en la empresa “Venezolana de Revestimiento”, ubicada en
el Tostao, municipio Iribarren del Estado Lara, especificamente en el departamento de mercadeo,
para posicionar la marca Innovay Innpro, en el Estado Carabobo, de manera que se logre llegar al
mercado meta de forma efectiva e incrementar sus niveles de ventas actuales, dando a conocer
todos sus productos y servicios, creandoles la necesidad en la mente del mercado meta, a través el
disefio de estrategias promocionales. Las limitaciones que se pudieron afectar para poder
desarrollar el presente estudio, se encuentran que no se pueda contar con la disposicion del personal
de la empresa en suministrar informacion, bien sea que, por contratos de confidencialidad, o por
politicas internas, o que no se pueda realizar un diagnostico con detalles especificos en cuanto a
las marcas Innova e Innpro, asi como no poder contar con el tiempo y los recursos necesario para

poder aplicar la encuesta a la muestra seleccionada.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

En el presente capitulo de investigacion se expone la perspectiva tedrica en la que se apoyara
este estudio, esto es uno de los principales aspectos que permitiran conceptualizar el fenémeno de
estudio en objeto de conocimiento lo cual facilitara su analisis y posterior operacionalizacién. Para
Santalla (2003:77), expresa que “el marco tedrico esta constituido por un conjunto de teorias,
enfoques tedricos, investigaciones y antecedentes que se consideran validos para el encuadre
correcto de la investigacion que se desea realizar” (p.77). En consecuencia, a continuacion, se
presentan los trabajos de investigaciones previos que servirdn de antecedentes, las bases teoricas
y las definiciones de términos basicos.

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de la investigacion, de acuerdo a Sabino (2008), expresa que “‘se refieren
a los estudios previos relacionados con el problema planteado, es decir, investigaciones realizadas
anteriormente” (p.65), y que guardan relacion al objeto de estudio, debido a que los mismos
contribuyeron a aclarar un conjunto de factores, orientados a una revision bibliografica o trabajos
realizados con anterioridad y con referencia al tema planteado. Entre los antecedentes de autores

internacionales y nacionales consultados se encuentran los siguientes:

Antecedentes Internacionales

Navarro (2021), en su investigacion presentada en la Universidad Sefior de Sipan, en
Pimentel, Per(, para optar al titulo de Licenciado en Administracion, el cual tituld “Estrategias
de Marketing digital para el posicionamiento de la marca Bambinos, Chiclayo 2020”, con el
objeto de realizar un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca e
incrementar sus ventas. La metodologia implementada fue un enfoque mixto, descriptivo, con
disefio no experimental y transversal, aplicando como técnica una encuesta y la entrevista. Se
concluye en el estudio que, la empresa desea aprovechar mejorar la imagen de marca en la internet
y las redes sociales y esto se logrard mejorando los medios de comunicacién lo que contribuira

mejor los contenidos que e colocaran en la plataforma digital e interactuar con los clientes. Su



aporte al presente estudio es que mediante las redes sociales se puede interactuar con los clientes
ya que esto genera valor para el posicionamiento de la marca.

Vargas (2019), presentd en la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, en
Chiclayo Peru, para optar al titulo de Licenciado en Administracion de Empresas, un estudio el
cual titul6 “Estrategias de promocion para la empresa Rena Ware S.A. Sede Chiclayo 2018”,
con el objeto de incrementar sus ventas, debido a que la empresa a pesar de tener atributos a su
favor como calidad, acogida, marca recomendada; ha venido sufriendo un descenso en sus ventas,
ante esta coyuntura se busca fidelizar a los clientes con la marca. La metodologia que se desarrollo
fue un enfoque mixto cualitativo-cuantitativo, descriptivo, con disefio no experimental y
transversal, utilizando como técnica de recoleccion de datos la encuesta.

Se concluyd en el estudio que, la empresa Rena Ware S.A., tiene una buena percepcion de
parte de sus clientes, reconocen la calidad y recomiendan su compra, sin embargo, el factor precio
también determina al momento de la decisidn de la compra, es por ello que debe implementar
estrategias de promocidn eficaces. Su relacion al presente estudio es considerar las estrategias
promocionales para captar la atencion del cliente en la marca y generar un impacto en sus mentes

para ganar su fidelizacion.

Antecedentes Nacionales

Salazar (2019), en su investigacion presentada en la Universidad Central de Venezuela, para
optar al titulo de Licenciada en Comunicacion Social, el cual se titula “Disefio de un plan de
mercadeo para posicionar la marca Glorias del Café en el mercado venezolano segun el
modelo del Mercadeo Conversacional”, con el fin de utilizar este instrumento para crear y dirigir
acciones que logren el posicionamiento deseado en el mercado meta. Para ello, la metodologia que
se implemento fue con enfoque cualitativo, proyectiva, con disefio de campo no experimental con
alcance transeccional, utilizando la encuesta como técnica de recoleccion de informacion la
encuesta.

Se concluye en el estudio que, bajo el modelo del mercadeo conversacional, enfoque segun
el cual las marcas pueden generar valor a través de dialogos y experiencias que son capaces de
crear y mantener con sus consumidores. Su aporte al presente estudio, es que se debe interactuar
con los clientes para conocer cuales son sus deseos 0 necesidades para poder implementar

estrategias que impacten en sus mentes y lo relacionen con la marca para ganar su fidelizacion.



Cardozo (2018), en su investigacion que present6 en la Universidad Privada Dr. Rafael
Belloso Chacin, en Maracaibo, Venezuela, para optar al titulo de Magister en Gerencia de
Mercadeo, la cual titulé “Marketing digital para el posicionamiento de aplicaciones mdviles
en el sector de transporte publico”, con el proposito de aprovechar las multiples posibilidades
que ofrecen las tecnologias y mas especificamente las aplicaciones moviles, generando un nuevo
marketing mix que permita desarrollar planes de mercado mas efectivos, para posteriormente
posicionar estos modelos de negocios en la mente de los consumidores. El estudio se clasifico
como descriptivo con disefio no experimental de corte transversal. Utilizando la técnica la
encuesta.

Se concluye que, en el sector transporte publico, los gerentes de mercadeo utilizan a
cabalidad las herramientas que ofrece el marketing digital para posicionar sus aplicaciones
moviles, sin embargo, al ser un entorno tan dindmico las organizaciones deben actualizar
constantemente sus estrategias de mercado en estos espacios, para actualizar la mezcla de
mercadeo, mejorar el lugar de las apps en motores de busqueda e identificar las nuevas areas que
propone el mercadeo en la actualidad. Su aporte al presente estudio, es la implementacion de
promociones a través de medios digitales que permiten captar mayor cantidad de clientes, ya que
son mas rapidos en difusion de la informacion.

Garcia (2018), presentd en la Universidad Catélica Andrés Bello, en Caracas, Venezuela,
para optar al titulo de Licenciado en Comunicacion Social, el cual lleva por titulo “Estrategia
comunicacional para el posicionamiento de la marca Accesorios Cuero’s & Gold en redes
sociales”, con el objeto de fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado guayanés,
aunque la marca representaba un negocio sustentable, para el mayor reconocimiento y con esto el
aumento de sus ventas.

La metodologia desarrollada fue un enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo, con disefio
de campo no experimental, apoyado de la técnica la encuesta y revision de cuentas. El autor
concluye que, la estrategia se baso en el uso de Instagram y Facebook para transmitir contenido de
valor para el publico objetivo y de esta manera obtener mayor alcance realizando una inversion
moderada. Su aporte al presente estudio, es el uso de redes sociales para la promocion de marca,
ya que es rapido de difundir, mas econdmico y llega a mayor cantidad de posibles clientes a menor
precio, de esta manera se podria alcanzar llegar al posicionamiento deseado utilizando las redes

que sean de mas utilizadas por los clientes en la actualidad.
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2.2. Bases Teoricas

Las bases tedricas constituyen la forma de ilustrar al lector sobre el conjunto de teorias y
conceptualizaciones doctrinarias que se han elaborado previamente para definir e interpretar
aspectos relevantes de la investigacion que se desarrolla. Al respecto Arias (2016), expresa que las
bases teodricas: “comprenden el conjunto de proposiciones que constituyen un punto de vista el
cual va dirigido a explicar el fendmeno o problema planteado” (p.41), Asi pues, a continuacion, se
ilustra un conjunto de bases tedricas que se constituyen en definiciones y conceptos de estudiosos
en la materia en cuyo contexto se encuentra inmersa esta investigacion, entre las cuales se citan

las siguientes:

2.2.1. Estrategias

Primeramente, se sustenta la presente investigacion con el concepto de estrategia ya que es
la herramienta que se utilizara para disefiar la propuesta, que proporcionara una solucién viable a
la problematica expuesta, que segun Quinn (2011), la define como:

Una estrategia es un patron o plan que integra las metas mayores
de una organizacion, las politicas y acciones secuenciales hacia
un todo cohesionado. Una estrategia bien formulada ayuda a
coordinar los recursos de la organizacion hacia una posicion
"Unica y Viable", basada en sus competencias relativas internas,
anticipando los cambios en el entorno y los movimientos
contingentes de los oponentes inteligentes. (p.101)

Atendiendo a las ideas antes sefialadas, la estrategia es usada como herramienta de direccién
para facilitar procedimientos y técnicas, que empleadas de manera interactiva y funcional,
contribuyen a lograr una interaccion proactiva de la organizacién con su entorno, coadyuvando a
lograr efectividad en la satisfaccion de las necesidades del pablico objetivo a quien esta dirigida
la actividad de la misma. Cabe sefialar que en presente estudio estan dirigidas al posicionamiento

de la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”.

2.2.2. Promocion

Segin Pride (2007), la promocion de la mezcla de marketing se relaciona con “las
actividades utilizadas, para informar a los individuos o grupos acerca de una organizacion y sus
productos” (p.79). Esta orientada a incrementar el conocimiento publico de una organizacion o de

productos nuevos o existentes; asi como para mantener un interés firme en un producto establecido
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y que ha estado disponible por décadas. Para Stanton, Etzel y Walker (2009), la promocién es el
elemento de la mezcla de marketing de una organizacion, que “sirve para informar, persuadir y
recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la intencién de influir en los
sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario” (p.482).

En este sentido, la mercadotecnia requiere mucho mas que simplemente desarrollar un buen
producto, determinar un precio atractivo y ponerlo a la disposicién de los clientes meta; las
compaiiias deben comunicarse con sus clientes a través de la creacion de un programa total de
comunicacion de mercadotecnia de una compafiia, conocida como mezcla de promocidn, la cual
consiste en una combinacion especifica de instrumentos de publicidad, venta personal, promocion
de venta y relaciones publicas que la compafiia utiliza, para lograr sus objetivos de publicidad y
de mercadotecnia.

Por lo tanto, hay que atribuirle a la promocion la responsabilidad de ser la herramienta de
comunicacion entre la empresa y sus receptores de interés. De igual manera, se debe reconocer la
necesidad de una organizacion de dar a conocer los beneficios, atributos, formas de uso e
informacion atractiva y de relevancia de sus productos hacia su mercado objetivo. Esto reafirma
la importancia de establecer politicas y estrategias promocionales o de comunicacion efectivas,
cénsonas y coherentes con los objetivos organizacionales y de mercadotecnia de la empresa. Su
relacion al presente estudio es que se busa mediante estrategias promocionales lograr posicionar

la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”.

2.2.3. Posicionamiento de marca

El posicionamiento, de acuerdo a Vega (2013), expresa que en su aceptacion mas pura
“consiste en la ubicacion de un producto o marca en la mente de sus consumidores potenciales
para enfrentarse ventajosamente a la competencia” (p.206). Por su parte, Brand (2015), considera
que “es un criterio que debe impregnar en el bien, en donde la organizacion ofrezca en la mente
del consumidor, por ello en la marca es importante sus colores, disefios para que sea facil de ser
recordada por el cliente” (p.65).

Asimismo, de acuerdo a Alvarez (2008), quien considera que “toda organizacion necesita
que el consumidor grabe la marca de su empresa en la que marque la diferencia frente a la
competencia, y pueda ser facil de recordar cuando necesite tal producto o servicio” (p.85). Al

posicionar un bien (producto o servicio), Kotler y Armstrong (2012), manifiestan que “es la
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manera que los consumidores lo define tomando en cuenta los atributos que tiene” (p.116), en otras
palabras, el sitio que pose dicho producto en la mente del consumidor sobre los productos de
manera similar, asi mismo, consigna una gama de bondades que haga que el consumidor recuerde
la marca, y adopte una decisién de compra de acuerdo a las necesidades que requiera.

Por parte, Lamb, Hair y McDaniel (2011), manifiestan “la importancia que tienen los clientes
para asignar tal producto a una determinada empresa” (p.79), recordando los criterios o estandares
que tienen que tienen que recordar facilmente, asimismo, posicionar implica generar un valor
agregado en la mente de los consumidores en donde se mencione tal producto reaccionen de una
manera inmediata y promocionen el servicio como en primera linea de calidad con los mejores
precios basados en caracteristicas resaltante en la investigacion de mercado. Su relacién al presente
estudio, es la necesidad de posicionar la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de

Revestimiento” en el Estado Carabobo.

2.2.4. Marca

La marca segiin Costa (2012), es “es el nombre o simbolo que representa en la ausencia, la
razén de ser de la empresa, su unicidad, sus valores y atributos e incluso la vision del futuro”
(p.163). Por otro lado, Thompson (2017), se refiere a la marca de la siguiente manera en términos
generales:

La marca, ademas de ser un signo de propiedad de empresas y
organizaciones, permite a los compradores identificar con
mayor rapidez los bienes o0 servicios que necesitan o desean,
tomar decisiones de compras mas facilmente y sentir seguridad
de que obtendrian una determinacion de calidad cuando
vuelvan a comprar el producto o servicio. (p.3)

Cabe resaltar que, en la empresa actual, la marca ha impuesto su ldgica y su estrategia; a
diferencia del pasado, hoy los productos de fabrica en funcion de la marca y no al reveés; lo que se
exporta es la capacidad de la marca de sustentar a una creciente variedad de productos que se
enfrascan en una lucha por crear su imagen de marca. La imagen de marca se ha convertido en un
auténtico fendmeno social y de comunicacién que atrae el interés de antropélogos, psicélogos y
sociblogos, ademas, de convocar a disciplinas como el naming, el disefio grafico, la arquitectura,
el disefio industrial, el interiorismo y el escaparatismo; y en lo que se refiere a los profesionales,

demanda creativos, directores de arte técnicos publicitarios, estrategas y gestores cada vez mas
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especializados en mantener el reconocimiento de las grandes marcas, relanzar aquellas que
muestran debilidad o introducir nuevas marcas de éxito. Su aporte al presente estudio, es que esta
dirigido a lograr le posicionamiento de la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de
Revestimiento”, de manera que pueda impactar en la mente de los consumidores y generar las

ventas esperadas.

2.2.5. Estrategias mas usadas para Posicionar la Marca

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012), “hay diversas maneras de que se posicione un
producto o marca en el mercado” (p.125), son las siguientes diferenciaciones:

- De imagen: es como percibe el cliente la marca frente a otras del mismo rubro, por

ejemplo: Vodka o Malboro.

- De producto: hacer publicidad y brindar al cliente cuéales son los beneficios del producto

que quiere adquirir, ejemplo: Duracell con una duracién superior.

- De precio: las empresas manejan este enfoque de diferenciacion frente a su competencia

indirecta y directa.

Por ello, una marca u organizacién tiene la posibilidad de crear estrategias de
comercializacion desde cualquier forma de diferenciacion antes mencionada, todo ello depende de
las decisiones que empleen y de los aspectos socioecondmicos que afronte. En el posicionamiento
hay grados de suma importancia que se debe tomar en cuenta al momento de realizar una
comercializacion de sus productos. Donde el cliente tenga una respuesta que explique la decisién
tomada de compra. Asimismo, Lamb, Hair y McDaniel (2011), menciona que “hay tres niveles de
respuestas del consumidor: cognitiva, afectiva y conductual” (p.85).

- Cognitiva: conciencia, percibida, recuerdo, similaridad, conocimiento, notoriedad.

- Afectiva: grupo de consideraciones, importancias, determinaciones, rendimientos,

actitudes, preferencias, interacciones de comprar.

- Conductual: manera de comportarse para buscar verdades, comprar pruebas,

repeticiones de compra, repertorios de marcas.

2.2.6 Estrategias Promocionales
Segln Santesmases (2012), las estrategias promocionales son “un conjunto de actividades

de comunicacion con el mercado objetivo. Se han clasificado en cuatro tipos: venta personal,
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publicidad, relaciones publicas y promocion de ventas” (p.631). Las distintas formas de posicionar
un producto se diferencian, fundamentalmente, por los medios utilizados para comunicarse con el
mercado objetivo. Son muchas las habilidades, las destrezas a utilizar para dar a conocer, informar
0 recordar un producto a los consumidores y a los no consumidores y para esto también se requiere
de buenas estrategias, por lo tanto, para realizar una estrategia de promocion, se necesita de un
buen plan de promocion que incluya en este las estrategias a emplear, considerando las siguientes

dimensiones de la promocion.

Venta Personal

Segun Santesmases (2012), la venta personal “es una forma de comunicacion en la que se
produce una comunicacion oral en doble sentido entre el vendedor y el comprador” (p.631). Sus
funciones principales se concentran en las siguientes: informar, persuadir, desarrollar actitudes
favorables hacia el producto y la organizacion, prestar servicio, captar y transmitir la direccion los

cambios observados en el mercado y el entorno.

Publicidad

En relacion a la publicidad, segin Santesmases (2012), la publicidad “es una forma de
comunicacion que el marketing utiliza como instrumento de promocion” (p.682). Puede definirse
como un conjunto de caracteristicas que, a su vez, la diferencia de los restantes instrumentos
promocionales — venta personal, relaciones publicas y promocion de venta. Asi, la publicidad es
toda transmision de informacién interpersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de
comunicacion, dirigida a un publico objetivo, en la que se identifica el emisor, con la finalidad
determinada que, de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda en un producto o de

cambiar la opinién o el comportamiento del consumidor.

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas, de acuerdo a Santesmases (2012), integran son un conjunto de
“actividades llevadas a cabo por las organizaciones, con el fin genérico de conseguir, mantener o
recuperar la aceptacion, confianza y el apoyo de una diversidad de pablicos, no siempre relaciones
con los productos que desarrolla la empresa o entidad” (p.739). Se llevan a cabo fomentando la

generacion de noticias y comunicados, realizando ruedas de prensa, presentaciones y
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demaostraciones, patrocinando actos sociales, entre otros, que atraigan la atencion de los medios de

comunicacion y de los pablicos a los que se dirige.

Promocion de Ventas

La promocion de venta, es definida por Santesmases (2012), como un conjunto de
“actividades de corta duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores que,
mediante incentivos econdémicos o materiales o la realizacion de actividades especificas, tratan de
estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores” (p.746). Incluye
acciones y medios tales como las rebajas o descuentos en los precios, muestras gratuitas, cupones,

regalos, premios concursos, entre otros.

2.3. Definicion de Términos Basicos

Identidad: la identidad corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacién, orienta las decisiones, politicas, estrategias y sus
acciones, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales de la misma.

Isologo: es la interaccion del logotipo y del isotipo.

Isotipo: disefio donde la imagen funciona sin texto.

Logo: es el elemento grafico que identifica una empresa, proyecto, institucion, producto.
Logotipo: es la palabra de la marca que funciona como imagen.

Marketing: proceso en el cual un grupo de individuos intercambian bienes y servicios para
satisfacer necesidades.

Naming: es el conjunto de técnicas utilizadas para desarrollar y crear nombres de productos,
servicios, empresas, eventos 0 un proyecto general.

Plan de medios: es el proyecto de distribucién de mensajes publicitarios en los medios de
comunicacion para un tiempo determinado.

Producto: es un articulo, servicio o idea que consiste en un conjunto de atributos tangibles o
intangibles que satisfacen a los consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de
valor.

Publicidad: método para enviar mensaje de un patrocinador, a través de un canal de comunicacion
formal, a una audiencia.

Publico Objetivo: hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige una
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campana o al comprador al que se aspira seducir con un producto o un servicio.
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2.4. Operacionalizacion de las Variables

De acuerdo a Arias (2021), expresa que la operacionalizacion de las variables “es un
conjunto de técnicas y métodos que permiten medir la variable en una investigacion, es un proceso
de separacion y andlisis de la variable en sus componentes que permite medirla” (p.46). En este
sentido, seguidamente, se presenta la operacionalizacion de las variables estudiadas de cuerdo a

los objetivos propuestos (ver cuadro 1).
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Cuadro 1.- Operacionalizacion de las variables (Técnico/Metodolégico)

Objetivo General: Proponer estrategias promocionales para el posicionamiento de la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana
de Revestimiento”.

Objetivo Variable Definicion de la Dimension Indicador Item Técnica e
Variable Instrumento
Diagnosticar la Consiste en la ubicacion de | Marca -Conocimiento 1
L, un producto o marca en la -Uso del producto 2
situacion actual del mente de sus consumidores 'Ca('j'daf de los 3 Técnica:
.. . .. . i productos
posicionamiento de | Posicionamiento poten_(:lales para enfrentarse | Producto 'Recompra 4 Encuesta _
de la marca ventajosamente a la Personalidad de : Instrumento:
la marca Innova e competencia. la marca Cuestionario
- Elementos 6
Innpro. - Medios 7 Dicotémicas
publicitarios Policotdmicas
Medios - Medios de 8
o frecuencia
Publicitarios - Medios efectivos 9
Identificar las Las fortalezas y debilidades -Estrategias A
- de una organizacion se | o koo e - Acciones B
debilidades y refieren a las caracteristicas -II_\leciesmades de g Técnica:
. . clientes )
fortalezas .. internas que tiene la empresa i Observacién
Debilidades 'y y que las puede controlar y -Xéizgﬂes segin E
existentes para el Fortalezas mejorar. La empresa de,be_de FeCUTSOS Instrumento:
. . realizar un  diagnostico Lista de cotei
posicionamiento de interno v seqtn el resultad : . Ista de cotejo
y segun el resultado, | ~ .0 -Sistema efectivo G DOFA
la marca disefiar un plan de accion -Control mediante H
para mejorar. indicadores
-Estructura |
Organizacion organizacional
- Atractivo de la J
tienda.
Imagen - Promociones. K
- Formacion de L
Atencioén al cliente empleados.
- Experiencia de M
compra

Fuente: Aular y Mendoza (2022)
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El marco metodologico es expuesto en el presente capitulo, el cual es representa la forma
como fue desarrollada la investigacion, el cual Roosevelt (2015), la considera como “aquella parte
investigativa que consiste en establecer la estructura o médula que conformara el estudio a
desarrollar” (p.43), al respecto, a continuacion, se presenta el tipo, disefio y nivel que fueron

utilizados en el desarrollo del estudio.

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

En cuanto a la metodologia que se implement6 para la presente investigacion fue bajo la
modalidad de un proyecto factible, debido a que permitié proponer estrategias promocionales para
el posicionamiento de la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”, que
de acuerdo con Palella y Martins (2012) “consiste en elaborar una propuesta viable destinada a
atender las necesidades especificas, determinada a partir de una base diagndstica” (p.91). Debid
tener apoyo en una investigacién de tipo de campo apoyado en una investigacion descriptiva.

Un disefio de campo constituye un proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccion,
tratamientos, andlisis y presentacion de datos, basado en un estrategia de observacion directa
tomadas de la realidad de las informaciones necesarias para ejecutarse, en tal sentido, el estudio
tuvo apoyo en un estudio con disefio de campo, que de acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista
(2013), tiene como objetivo “indagar la incidencia y nos manifiestan una o mas variables, son por
lo tanto estudio puramente descriptivos” (p.23), debido a que la informacién de tipo primario se
procedi6 a recolectar en las propias instalaciones de la empresa en comento, especificamente en el
area de mercadeo y en el Estado Carabobo.

Asimismo, tuvo un apoyo bibliografico, que de acuerdo a Sabino (2008), expresa que es
cuando “los datos a emplear han sido ya recolectados en otras investigaciones y son conocidos
mediante informes correspondientes” (p.68), ya que se obtuvieron los datos secundarios, que han
sido obtenidos de otros y llegan ya elaborados y procesados de acuerdo con los fines de quienes
inicialmente los obtuvieron y manipularon, afiade el autor que “estas informaciones proceden

siempre de documentos escritos, pues esa es la forma uniforme en que se emiten los informes



cientificos, damos a estos disefios el nombre de bibliograficos”, donde se pudo identificar las
variables, que afectan a la empresa en relacién al posicionamiento de la marca Innova e Innpro en

el mercado meta.

3.2. Nivel de la Investigacion

Asimismo, la investigacion tuvo un nivel descriptivo, que de acuerdo a Méndez (2013),
expresa que “el proposito fundamental de la investigacion de caracter descriptiva, es la
delimitacién de los hechos que conforman el programa de analisis” (p.54), ya que permitio detallar
el posicionamiento que tiene la marca Innova e Innpro en el mercado meta, mediante el
diagnostico, y el andlisis de los resultados producto del instrumento aplicado, en el cual se pudo
identificar las debilidades existentes, para minimizarlas mediante la propuesta, asi como se
presentaron las conclusiones a las cuales llegaron los autores y las recomendaciones que se

establecieron.

3.3. Poblacién y Muestra

Para poder realizar el diagnostico de la situacion actual sobre el posicionamiento de las
marcas Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”, se hizo necesario establecer
la poblacién y muestra que fue objeto de estudio, la cual brind6 la informacion primaria para el
desarrollo de esta fase. A tales efectos, Arias (2016), indica que “es un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos de estudio” (p.81), en este
sentido, la poblacion objeto de estudio estuvo comprendida por las personas integrantes del
mercado meta que es el estado Carabobo correspondiente a 3.314.877, de acuerdo al ultimo censo
del afio 2020, por lo tanto, la poblacion fue finita.

Por su parte, Palella y Martins (2012), expresan que la muestra “representa un subconjunto
de la poblacion, accesible y limitado, sobre el que realizamos las mediciones o el experimento con
la idea de obtener conclusiones generalizadas a la poblacion” (p.94). En este sentido, la muestra
estuvo constituida por 385 personas del estado Carabobo, cuya cantidad fue obtenida al aplicar la

férmula para estimar poblaciones finitas detallada a continuacion:

B Z%cxpxq* N B (1.96)2 % 0.5 % 0.5 * 3.314.877 _3.183.607,87
n= (e2)(N—1)+Z2+p+q (0,05)2(3.314.877 — 1) + (1,96)20,5% 0,5  8.288,15

n = 385 personas
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Nn= muestra

Z?c= Zeta critico el cual es el valor determinado por el nivel de confianza=95%=1,96

e = error muestral =5%= 5/100= 0,05

p= proporcién de elementos que presentan una determinada caracteristica.

Personaentre 18 y 60 afios del estado Carabobo que adquiera pintura para revestimientos (pinturas)
en el area domestica e industrial 0,50

g= proporcioén de elementos que no presentan la caracteristica que se investiga 0,50

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para la recoleccion de informacidn se procedio a aplicar la técnica la encuesta, Arias (2016),
la define como “una técnica que pretende obtener informacidn que suministra un grupo 0 muestra
de sujetos a cerca de si mismos, o en relacion con un tema en particular” (p.72), que fue aplicado
a través del cuestionario, que Arias (2016), expresa que “es la modalidad de encuesta que realiza
de forma escrita mediante un instrumento en papel contentivo de una serie de preguntas” (p.74),
el mismo estuvo compuesto de preguntas de respuestas cerradas tipo dicotdmicas de alternativas
Unicas si y no y en seleccion de multiples respuestas de seleccion simple, los cuales permitieron
obtener informacion sobre el posicionamiento de la marca Innova e Innpro de “Venezolana de
Revestimientos™.

Seguidamente, se procedid a realizar protocolos documentales a través de una revisién
bibliografica, mediante la aplicacién la técnica la observacion directa, que de acuerdo a Tamayo
(2017), 1a define como: “aquella en la cual el investigador puede observar y recoger datos mediante
su propia observacion” (p.22). Para desarrollar la técnica de observacion directa se emple6 como
instrumento una lista de cotejo que segun Tamayo (2017), “es un instrumento en el que se indica
la presencia o ausencia de un aspecto o0 conducta a ser observada” (p.70). Con la finalidad
visualizar la presencia o ausencia de ciertas variables y recoger informacion que permitio
identificar las debilidades y fortalezas existentes sobre el posicionamiento de la marca desde la
Optica de los investigadores, en el cual se logro detectar la problematica que se presenta en relacion

a la marca.

3.5. Fases Metodoldgicas

Para alcanzar los objetivos propuestos se desarrollaron tres (3) fases metodoldgicas a seguir:
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FASE I: Diagnostico de la situacion actual del posicionamiento de la marca Innova e Innpro, para
saber cual es la realidad de la misma, mediante la aplicacion del instrumento seleccionado, a traves
de una encuesta con apoyo de un cuestionario, que fue aplicado a la muestra seleccionada, cuyos
datos fueron analizados e interpretados.

FASE I1: Identificacion de las debilidades y fortalezas existentes para el posicionamiento de la
marca, mediante la aplicacion de una matriz DOFA, con apoyo de las técnicas la observacion,
donde se extrajeron las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades del medio que inciden
en el posicionamiento, con apoyo de la lista de cotejo.

FASE I11: Disefio de estrategias promocionales para el posicionamiento de la marca, que consistié
propiamente en el disefio de la propuesta para darle una solucion viable al problema planteado, el
cual estuvo estructurada en la presentacion, justificacion, objetivos, desarrollo y factibilidad de la

propuesta.

3.6. Técnica de Analisis de Datos

Los resultados obtenidos, fueron analizados a traves de la técnica de la estadistica descriptiva
que segun Tamayo (2017), la considera como “la recopilacion, presentacion, andlisis e
interpretacion de datos numéricos” (p.89), donde fueron resumidos y presentados en tablas de
frecuencias, graficados en diagramas circulares, analizados e interpretados, con apoyo de las bases
tedricas de los autores consultados, para realizar el diagndstico, que reflejé la ausencia o presencia
de variables que intervienen en el posicionamiento de la marca Innova e Innpro que han generado

la problematica planteada.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis e Interpretacion de los Resultados

En este capitulo se presentd el andlisis de los resultados obtenidos de aplicacion de las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos permitiendo lograr los objetivos trazados, para
lograr proponer estrategias promocionales para el posicionamiento de la marca Innova e Innpro de
la empresa Venezolana de Revestimientos, de manera gque se le brinde una solucion viable al

problema planteado.

FASE I: Diagnostico de la situacion actual del posicionamiento de la marca Innova e

Innpro.

En esta fase se procedio a diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la marca
Innova e Innpro, para saber cuél es la realidad de la misma, mediante la aplicacion del cuestionario
como apoyo de latécnica la encuesta, aplicado a una muestra interna representada por 385 personas
del estado Carabobo, y una externa compuesta por ocho (8) trabajadores de la empresa. Los
resultados obtenidos fueron tabulados, graficados, analizados e interpretados, los cuales se
presentan seguidamente. La encuesta fue aplicada a través del servicio de encuestas de Google,
difundidas a través del servicio de mensajeria instantdnea WhatsApp.



4.1.1. Analisis de los Resultados de la Encuesta
1.- ¢Conoce usted los productos de la marca Innova e Innpro de la empresa Pinturas
Venezolana de Revestimiento?

Tabla 1.- Conocimiento de los productos.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Sl 358 93%
NO 27 7%
TOTAL 365 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)

7%

| S|
®mNO

93%

Gréfico 1.- ¢ Conoce usted los productos de la
marca Innova e Innpro de la empresa

¢Pinturas Venezolana de Revestimiento?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Andlisis

De acuerdo al gréafico No. 1 se puede observar que, ante esta interrogante, el noventa y tres
por ciento (93%) de los encuestados, expreso que conoce los productos de la marca Innova e Innpro
de la empresa Pinturas Venezolana de Revestimiento, por su parte el diecisiete por ciento (17%)
restante, respondio negativamente. Al respecto Kotler y Armstrong (2012), expresan que “Dar a
conocer tu marca es una tarea basica que implica desarrollar toda una estrategia que gire en torno
a dicho objetivo” (p.65). En este sentido, se observa, que el producto ha sido reconocido por los

encuestados.
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2.- ¢Ha utilizado usted los productos de la marca Innova o Innpro de la empresa Pinturas

Venezolana de Revestimiento?

Tabla 2.- Uso de los productos.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA

ALTERNATIVA

Sl 335 87%
NO 50 13%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)

13%

| S|
®mNO

87%

Gréfico 2.- ¢Ha utilizado usted los productos
de la marca Innova o Innpro de la empresa

Pinturas Venezolana de Revestimiento?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

Se puede observar, de acuerdo al grafico No. 2 que, ante esta interrogante, el ochenta y siete
por ciento (87%) de los encuestados, expresé que ha utilizado los productos de la marca Innova o
Innpro de la empresa Pinturas Venezolana de Revestimiento, por su parte el trece por ciento (13%)
restante, respondio negativamente. Sefialan Kotler y Armstrong (2012), que “La percepcion de los
clientes hace referencia a las opiniones que tienen las personas sobre tu empresa o producto. Esta
se genera cuando evalUa la experiencia que tiene con la organizacion, incluidos el producto que se
ofrece, sus estrategias de branding y el servicio” (p.66), por lo cual, si ha utilizado el producto
podra brindar sus experiencias sobre el mismo, para poder evaluar las necesidades de potenciar las

caracteristicas del producto.
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3.- Indique ¢Como considera usted que es la calidad de los productos de la marca Innova o Innpro
de la Empresa Venezolana de Revestimiento?

Tabla 3.- Calidad de los productos.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Muy buena 266 69%

Buena 104 27%

Mala 15 4%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)
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27%
m VB

M B
u M

69%

Graéfico 3 Indique ¢Cdmo considera usted que es la
calidad de los productos de la marca Innova o Innpro

de la Empresa Venezolana de Revestimiento.
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

Ante esta interrogante, se puede observar, de acuerdo al grafico No. 3 que, el sesenta y nueve
por ciento (69%) de los encuestados, expreso que considera la calidad de los productos de la marca
Innova o Innpro de la Empresa Venezolana de Revestimiento muy buena, por su parte el veintisiete
por ciento (27%) que es buena, y el cuatro por ciento (4%) restante, indica que es malo. Expone
Kotler y Armstrong (2012), que el control de calidad ““garantiza que todas las actividades y acciones
emprendidas para el desarrollo de un producto satisfagan las necesidades del cliente (consumidor
final) y los estandares de la empresa, por ejemplo: materiales, costos, tiempos de produccién, entre
otros.” (p.75), es decir, que la percepcion que ha tenido la mayoria de los clientes que los productos
son de buena y muy buena calidad, lo que le permite enfrentarse los de la competencia y puede

compararlo, ya que ha tenido una buena experiencia con él.
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4.- ¢ Le gustaria volver a comprar los productos de la merca Innova o Innpro de la empresa Pinturas

Venezolanas de Revestimiento?

Tabla 4.- Recompra de los productos.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Sl 373 97%
NO 12 3%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)

3% 97%

| S|
®mNO

Grafico 4.- ; Le gustaria volver a comprar los
Productos de la merca Innova o Innpro de la

empresa Pinturas Venezolanas de Revestimiento?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

En el grafico No. 4 se puede observar que, ante esta interrogante, el noventa y siete por ciento
(97%) de los encuestados, indica que le gustaria volver a comprar los productos de la merca Innova
o Innpro de la empresa Pinturas Venezolanas de Revestimiento, por su parte, tres por ciento (3%)
restante respondié negativamente. Expone Kotler y Armstrong (2012), que “el valor del producto
equivale a cuan bien la empresa cumple con las expectativas del consumidor. Estas pueden incluir
mayor calidad, utilidad, facilidad de acceso y una imagen mejorada del comprador” (p.85). Por lo
tanto, de acuerdo a su satisfaccion y experiencia es lo que lo induce a querer volver a comprar el
producto, ya que si le satisface sus necesidades es una ventaja competitiva para la empresa. Por
otro lado, un cliente insatisfecho es aquel que deja una resefia negativa o que expresa su decepcion

con la experiencia con una empresa, se debe atender a estos casos de manera adecuada.
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5.- ¢Cree usted que la empresa Pinturas Venezolana de Revestimiento posee una personalidad que

la diferencia de otras marcas de la competencia?

Tabla 5.- Personalidad diferencial.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Sl 630 92%
NO 55 8%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)

8% 92%

| S|
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Gréfico 5.- ¢ Cree usted que la empresa Pinturas
Venezolana de Revestimiento posee una personalidad

que la diferencia de otras marcas de la competencia?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

De acuerdo a la presente interrogante se observa en el grafico No. 5, que el noventa y dos
por ciento (92%) de los encuestados, cree que la empresa Pinturas Venezolana de Revestimiento
posee una personalidad que la diferencia de otras marcas de la competencia, por su parte, el ocho
por ciento (8%), respondié negativamente. Kotler y Armstrong (2012), sefialan que “la
diferenciacion del producto es lo que hace que el producto o servicio resulte diferente y mas
atractivo a los clientes que otras opciones de su categoria. La diferenciacion del producto es lo que
ofrece una ventaja competitiva en el mercado” (p.122). Por lo tanto, si el cliente es capaz de
diferenciar el producto con el de la competencia, entonces se puede decir que satisface sus

necesidades.
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6.- ¢Qué toma usted en cuenta, principalmente, cuando va a realizar la compra de una pintura
para interiores o exteriores?

Tabla 6.- Consideraciones al comprar.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Calidad 255 66%
Precio 27 7%
Durabilidad 49 13%
Cubrimiento 54 14%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)

14% 66%
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Grafico 6.- Qué toma usted en cuenta,
principalmente, cuando va a realizar la compra

de una pintura para interiores o exteriores.
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

En el gréfico No. 6 se puede observar que, ante esta interrogante, el sesenta y seis por ciento
(66%) de los encuestados, indica qué toma en cuenta, principalmente, cuando va a realizar la
compra de una pintura para interiores o exteriores la calidad, por su parte, el catorce por ciento
(14%) dice que el cubrimiento, por otro lado, el trece por ciento (13%), sefiala que la durabilidad,
y finamente, el siete por ciento (7%), expone que es el precio. Kotler y Armstrong (2012), aportan
que “la calidad de los productos es de una importancia tremenda en el mundo de los negocios,
siendo el pilar fundamental donde se uniran todos los demas. Es el que garantiza la satisfaccién del

cliente y hace que se perciba la marca distanciandose del resto de la competencia”. (p.85)
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7.- ¢Considera usted que los medios publicitarios son una buena herramienta para promover

productos?
Tabla 7.- Herramienta de promocion.
FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVA
ABSOLUTA RELATIVA
Sl 385 100%
NO 0 0%
TOTAL 385 100%
Fuente: Aular y Mendoza (2023)
100%
u S|
®mNO
Gréfico 7.- ¢ Considera usted que los medios publicitarios
son una buena herramienta para promover productos?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)
Anélisis

Ante esta interrogante, en el grafico No. 7 se puede observar que, el cien por ciento (100%)
de los encuestados, indica que los medios publicitarios son una buena herramienta para promover
productos. Sefialan Kotler y Armstrong (2012), que los medios publicitarios “promueven
efectivamente una marca, producto o servicio. Persuade al consumidor para que el producto sea
rentable. Da a conocer las ventajas de comprar bienes o servicios. Informa y da a conocer noticias
sobre tu producto” (p.96). Por lo tanto, son considerados los medios publicitarios sirven como
puente para hacer llegar la publicidad al consumidor, por medio del cual se da a conocer el mensaje
que se quiere que ellos conozcan y que actden por medio de este aceptando de forma positiva el

producto o servicio publicitado.
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8.- ¢(Cudl de los siguientes medios utiliza usted con mayor frecuencia para buscar
promociones de productos de su interés?

Tabla 8.- Medios de promocidn de mayor uso.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Instagram 342 87%
Facebook 16 4%
Twitter 11 3%
Pagina Web 16 4%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)
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Graéfico 8.- ¢ Cual de los siguientes medios utiliza
usted con mayor frecuencia para buscar

promociones de productos de su interés?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

En el grafico No. 8 se puede observar que, ante esta interrogante, el ochenta y siete por ciento
(87%) de los encuestados, indica que utiliza usted con mayor frecuencia para buscar promociones
de productos de su interés el Instagram, por su parte, un cuatro por ciento (4%) expresa que el
Facebook, otro cuatro por ciento (4%) que utiliza paginas web y el tres por ciento (3%) restante
respondié que Twitter. De acuerdo a SURA (2020), expresa que el Instagram “ES una plataforma
importante para para entender exactamente que necesitan saber los usuarios y asi entregarselos de
manera pertinente, pues representa uno de los mejores canales para conectar con la audiencia”
(p.1). Se observa que este medio, es mas utilizado por los clientes para poder revisar promociones,

lo que permite conocer cuéles son los sitios que pueden ser utilizados para promover los productos.
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9.- ¢Considera usted que los medios digitales son mas efectivos en la actualidad que los

medios tradicionales de radio, television, presa y volantes?

Tabla 9.- Efectividad de los medios digitales.
FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVA

ABSOLUTA RELATIVA

Si 369 96%
NO 16 4%
TOTAL 385 100%

Fuente: Aular y Mendoza (2023)

4% | 96%

L N]
mNO

Graéfico 9.- ¢ Considera usted que los medios digitales
son mas efectivos en la actualidad que los medios

tradicionales de radio, television, presa y volantes?
Fuente: Aular y Mendoza (2023)

Anélisis

En el gréafico No. 9 se puede observar que, ante esta interrogante, el noventa y seis por ciento
(96%) de los encuestados, indica que considera que los medios digitales son mas efectivos en la
actualidad que los medios tradicionales de radio, television, presay volantes, por su parte, el cuatro
(4%) restante, respondié negativamente. Al respecto CEI (2022), sefiala “La comunicacién digital
se encuentra en muchas partes y nos permite estar conectados de forma permanente e intercambiar
opiniones con los representantes de una marca. Esto ha beneficiado mucho a los negocios y
marcas” (p.1). La diferencia entre los medios tradicionales y las Redes Sociales es que las
plataformas sociales (Facebook, Twitter, YouTube, etc.) ya son gratuitas. Por los tanto, la
comunicacion cambia, ya que el usuario no espera que se le interrumpa con contenidos
patrocinados. (Acceso 360, 2022:1).
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FASE II:

posicionamiento de la marca, mediante una matriz DOFA.

Identificacion de las debilidades y fortalezas existentes para el

En esta fase se procedid a la identificacion de las debilidades y fortalezas existentes para el
posicionamiento de la marca, mediante la aplicacion de la técnica la observacion, con apoyo de

una lista de cotejo, cuyos resultados seran expuestos en una matriz DOFA.

Cuadro 2.- Matriz de Observacion - Lista de Cotejo
INDICADORES SI | NO | OBSERVACIONES

indicadores de productividad

Planificacion
A.- La empresa posee estrategias previamente X
- S Se puede observar que en cuanto a las
definidas y planificadas n e o
. . X actividades de planificacion la empresa disefia
B.- La empresa anticipa las acciones de los - .
. estrategias  para  solucionar  problemas
competidores : : . A .
.. . X inmediatos, sin una planificacién previa,
C.- Laempresa se anticipa a las necesidades de , . .
los clientes ademas de no monitorear a la competencia
. aspecto que puede afectar su competitividad.
D.- La empresa tiene un presupuesto | X . . -
. e Por otra parte, posee una filosofia de gestion,
previamente planificado o
L basa sus gastos en funcion de los recursos
E.- La empresa posee una mision X - . .
. X disponibles, preocupandose por las
F.- La empresa lleva a cabo sus acciones en - -
. necesidades de sus clientes.
funcion de sus recursos
Control
No es solo tener un sistema efectivo del control
G.- La empresa posee un sistema efectivo de X de las ventas, se necesita tener indicadores que
control de ventas permitan evaluar, monitorear y hacer
H.- la empresa lleva un control mediante X seguimiento continuo de la productividad, el

rendimiento y las ventas de la empresa para
obtener la participacién de mercado deseada.

Organizacion

Es necesario que una organizacion no solo

experiencia de compra

l.- La empresa mantiene una estructura X posea una estructura organizacional, sino que
organizacional y la cumple también se cumpla las lineas de mando
respectivas.
Imagen
Cuando se habla de imagen corporativa es
J.- laempresa se preocupa por el atractivo de la | X necesario que la empresa centre sus esfuerzos
tienda en potenciar varios ambitos: la atencion al
K.- La empresa participa en la actividad X cliente, el espacio fisico de la tienda, calidad
Promocional para atraer mas clientes del producto e imagen global de la empresa, por
citar algunos.
Atencion al Cliente
Uno de los elementos principales del
L posicionamiento es la atencion al cliente. Para
L.- La empresa desarrolla actividades para la .
= X ello se debe capacitar a todo nuestro el
formacidn de los empleados . .
personal, para que se sientan motivados en
M.- El personal de la empresa posee . = .
X brindar una buena atencidn al cliente y mostrar

siempre un trato amable y cordial con todos y
cada uno de los clientes.

Fuente: Aular y Mendoza (2023)
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Una vez obtenidos los resultados de la matriz de observacion, a traves de la lita de cotejo, se
expondran los resultados obtenidos junto con los de la encuesta, para poder exponer los factores
internos y externos en la matriz DOFA, y obtener las posibles estrategias que sustentaran la
propuesta, la cual se presenta a continuacion:

Cuadro 3.- Matriz DOFA
FORTALEZAS (F)

F1 Se anticipa a las necesidades del

DEBILIDADES (D)

D1 Falta de planificacién definida.

cliente. D2 No se anticipa a los
F2  Tiene un presupuesto | competidores.
: previamente planificado. D3 No lleva control mediante
‘ F3 Tiene mision definida. indicadores de productividad.
q F4 Lleva a cabo sus acciones en | D4 No mantiene una estructura
ENEZOLAN: funcion de sus recursos. organizacional y no cumple lineas
REVESTIMIENTO . .
F5 Posee un sistema efectivo de | de mando.
control de ventas. D5 La empresa no participa en la
F6 La empresa se preocupa por el | actividad promocional para atraer
atractivo de la empresa clientes.
F7 El personal de la empresa posee | D6 La empresa no desarrolla
experiencia de compra. actividades para la formacion de los
empleados.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA (DO)

Ol Teorias de  estrategias D601 Mejorar la atencién al cliente.
promocionales.

02 Redes sociales D301 Promocionar a través de
03 Instagram como  medio Instagram para interactuar con los
publicitario digital, rapido, clientes y conocer sus necesidades
econdmico y de facil acceso y mas | F201 Disefio de estrategias | de compra.

utilizado. promocionales para el

04 Clientes satisfechos por la | posicionamiento de la marca. D401 Reforzar la organizacion de la
calidad de los productos. empresa.

05 los clientes les gusta interactuar
por redes sociales para conocer los

productos.
06 Conocen los productos.

AMENAZAS ‘ ESTRATEGIA (FA) ESTRATEGIAS (DA)
Al Economia inestable
inflacionaria. F1A2 Mantener una interaccion con | D1AS5 Planificar el presupuesto para
A2 Bajo poder adquisitivo de la | el cliente para conocer sus | brindar promociones en temporadas.
poblacién venezolana. necesidades.

A3 Control cambiario

A4 Economia de incertidumbre.

Ab Sector alimentos priorizado.
Fuente: Aular y Mendoza (2023).
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FASE I11: Disefio de estrategias promocionales para el posicionamiento de la marca

Esta fase se desarrolld el disefio de estrategias promocionales para el posicionamiento de la
marca, que consistié propiamente en el disefio de la propuesta para darle una solucion viable al
problema planteado, el cual estuvo estructurada en la presentacion, justificacion, objetivos,
desarrollo y factibilidad de la propuesta, de manera que se pueda lograr posicionar la marca y

alcanzar los niveles de ventas requeridos por la empresa.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1. Presentacion de la Propuesta

Las empresas han establecido formas cada vez mas especializadas para ser rentables y
mantenerse en un mercado cada vez mas competitivo. En este sentido, la mercadotecnia, como una
de las areas funcionales de la empresa, no se ha mantenido ajena a este proceso evolutivo; desde
sus inicios como actividad formal ha buscado satisfacer las necesidades del consumidor y generar
recursos econémicos para la empresa, sin embargo, los procedimientos para hacerlo han cambiado.

Uno de esos cambios justamente se refiere al interés de los ejecutivos por realizar acciones
planeadas que integren todas las actividades de la mercadotecnia en un proceso que aumente su
eficiencia para el logro de los objetivos; es por ello por lo que estos se apoyan en el plan estratégico
de mercadotecnia el cual tiene sus origenes en el proceso administrativo

En este mismo sentido, es necesario no olvidar al cliente como la figura principal todas las
actividades que realiza la organizacién, por lo tanto, es maxima prioridad. En consecuencia, es
vital que las empresas se esfuercen a conocer realmente quién es su cliente, enfocando sus
directrices y estrategias para este objetivo, conscientes de que ésta sera la accion triunfadora, la
cual garantizara el éxito en cuanto a la rentabilidad y posicionamiento de esta

Ahora bien, la finalidad de cualquier empresa es obtener una alta rentabilidad a través de los
bienes o servicio que estas prestan, pero para elevar esta rentabilidad debe diferenciarse de sus
competidores. Especialmente las organizaciones que se dedican directamente a la comercializacion
de productos de consumo masivo, deben cuidar cada detalle la escogencia de las marcas y la
variedad con los mas altos estandares de calidad, pasando por el buen trato y asesoria por parte de
los distribuidores que tienen el contacto directo con el cliente, para que este obtenga alta
satisfaccion y llegue a interactuar con esta convirtiéndose en parte de la organizacion.

El marketing, hoy dia se ha convertido en una de las areas mas importantes de las empresas,
ya que, es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. Asi, la funcion del departamento de marketing de una empresa es analizar la gestion
comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la

satisfaccion de sus necesidades. Es por esta razon que el area de marketing es vital no solo para el
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éxito de una empresa, sino también para su existencia. Debido a ello, se conoce al consumidor vy,
por consiguiente, lo que quiere o busca, por lo tanto, se ha convertido en la conexion entre el
consumidor y la empresa, a través de él se sabe qué, como, cuando y dénde demanda el producto
y/o servicio. Gracias al marketing las empresas definen nichos de mercado a los que se dirigen
directamente. Asi, si la empresa logra conocer y entender al consumidor al cual se dirige,
ofreciéndole la calidad que busca, creara una fuerte relacion con él y sus ventas aumentaran
notablemente.

Bajo este contexto, el presente estudio ha sido orientado en la empresa Venezolana de
Revestimiento, en especial en sus marcas Innova e Innpro de pinturas, la cual requiere mejorar sus
niveles de ventas, y alcanzar mejorar su posicionamiento en el Estado Carabobo, para ello, se
realiz6 un diagnostico sobre la situacion actual del posicionamiento de la marca Innova e Innpro
en este municipio, a través de los instrumentos seleccionados, donde se pudo obtener, que gran
parte de la muestra reflej6 que conoce y ha adquirido los productos de la empresa, los cuales
considera que es de muy buena calidad, y que volverian a comprarlos. Por su parte, consideran que
los medios digitales son mejores para las promociones de productos y que, entre ellos utilizan mas
el Instagram para conocer principalmente, nuevos productos por ser rapidos, faciles y econémico,
ademas de poder interactuar con los vendedores.

Seguidamente, se procedio a aplicar una matriz de observacion donde se pudo obtener que
la empresa presenta debilidades en cuanto a la planificacion a largo plazo, sobre acciones para
enfrentar a la competencia, no utiliza acciones promocionales para ofrecer sus productos, y
tampoco capacita a sus trabajadores para brindar un mejor servicio de atencion a los clientes, lo
cual es una debilidad significativa, ya que, de la experiencia que estos tengan de la empresa,
depende que puedan mantenerse fieles con la misma.

Bajo este contexto, se propone disefiar estrategias promocionales para el posicionamiento de
las marcas Innova e Innpro, de manera que se logre llegar al mercado meta de forma efectiva e
incrementar sus niveles de ventas actuales, dando a conocer todos sus productos y servicios,
creandoles la necesidad en la mente del mercado meta de adquirirlos rapida y efectivamente, asi
como inducir a clientes potenciales a incursionar en el mundo ferretero, ya que sus productos
pueden ser utilizados para revestimientos (pinturas) en el area domestica e industrial, ademas, de
mejorar la calidad del servicio de atencion al cliente, brindandole las herramientas necesarias al

talento humano, ya que este es el que hace a las empresas efectivas y por ende competitivas.
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5.2. Justificacion de la Propuesta

La presente propuesta se justifica, debido a que mediante la implementacion de estrategias
promocionales se podra lograr el posicionamiento de las marcas Innova e Innpro, ya que, le sirve
a la empresa para captar la atencién de los compradores, actuales o potenciales. Ademas, crean
interés por los productos y servicios que ofrece la compafiia y promueven la compra o la
contratacion de sus servicios.

En este sentido, mediante las estrategias propuesta se podra minimizar las debilidades
encontradas e impulsar las fortalezas existentes en su organizacion, brindando al personal un
conjunto de herramientas que le permitan brindar una mejor atencion al cliente, interactuar con
este, asi como conocer sus necesidades, informacion de gran relevancia para la empresa, ya que
de esta manera podra dirigir sus esfuerzos a potenciar las caracteristicas de sus productos a traves
de medios publicitarios para llegar de manera efectiva a una mayor cantidad de clientes, mediante
las redes sociales, de forma tal que sea mas rapida, la comunicacion, llegue a mayores lugares del
Estado Carabobo, como mercado meta, y se pueda alcanzar las metas establecidas.

Asimismo, la propuesta servira a otras empresas que presenten problematica similar y quiera
implementar las estrategias propuestas para posicionar sus productos. Por su parte, servira a otras
investigaciones para orientar a brindar una solucion viable a la problematica estudiada relacionada
a la necesidad de disefar estrategias promocionales para posicionar una marca. Finamente, servira
a los autores para aumentar sus conocimientos académicos y profesionales, y culminar sus estudios

universitarios para optar al titulo de Licenciados en mercadeo.

5.3. Objetivos de la Propuesta
5.3.1. Objetivo General de la Propuesta

Posicionar la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”.

5.3.2. Objetivos Especificos de la Propuesta

- Establecer estrategias promocionales para captar la atencion de los compradores y

alcanzar los niveles de ventas establecidos por la gerencia.
- Definir el mercado meta al cual se va a dirigir las estrategias.

- ldentificar los medios que seran utilizados para promocionar la marca Innova e Innpro de

pinturas.
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5.4. Desarrollo de la Propuesta

La presente propuesta consiste en disefiar estrategias promocionales para lograr posicionar
la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de Revestimiento”, de manera que se logre
captar la atencion de los compradores y que estos puedan reconocer las cualidades de sus productos
y seleccionarlos al compararlos con los de la competencia, para ello, se desarrollaran las estrategias

siguientes:

Objetivo 1.- Establecimiento de estrategias promocionales para captar la atencion de

los compradores y alcanzar los niveles de ventas establecidos por la gerencia.

Este objetivo consiste en el establecimiento de estrategias promocionales para captar la
atencion de los compradores actuales o potenciales, y alcanzar los niveles de ventas establecidos
por la gerencia, ya que crean un interés por los productos y servicios que ofrece la empresa y
promueven la compra. De esta manera se busca lograr lo siguiente:

- Potenciar la imagen de la marca: el pablico a quien se quiere dirigir debe conocer la
marca, de manera que conozca qué producto o servicio se ofrece, qué beneficios aporta
este al comprador y todos esos aspectos relacionados que ayudan a cerra una venta. Para
ello, se realizado un anélisis del mercado al cual se quiere llegar que es el Estado
Carabobo, donde las ventas han mermado en un 40% y se quiere lograr llegar nuevamente

a los niveles que estaban previo a la pandemia.

- Despertar interés en los consumidores actuales y potenciales: para conseguir esto, hay
que establecer el contenido de la estrategia que se quiere alcanzar al mercado y transmitir
el mensaje que se quiere que se quede en la mente del comprador. Todo ello intentando
sobresalir entre los productos o servicios que ofrecen la competencia. Por lo tanto, se
pretende brindar asesorias a los compradores principales de la empresa, en especial en
las diferentes ferreterias donde se expongan las pinturas, para que puedan conocer las
caracteristicas de los productos, y puedan brindarle a los clientes finales una buena
atencion y brindarles apoyo para la compra.

- Generar la necesidad de compra: para crear una necesidad de un mercado se debe
trabajar en resaltar las mejores cualidades que ofrece el producto o servicio que se quiere
lanzar. El objetivo es crearles una cierta dependencia a los clientes y conseguir un

incremento de las ventas de la empresa. Para ello, se procedera a mostrar el cubrimiento
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de las pinturas sobre superficies para que puedan ver el cubrimiento y acabado que tienen

las pinturas y puedan mediante una experiencia real poder persuadir la compra.

- Generar el proceso de compra: esto consiste en conseguir que los compradores actuales
0 potenciales cierren el proceso de compra de los productos o servicios influenciados por
la estrategia de promocion que se lanzara al mercado. Para ello, se deben realizar llamadas
a la accion dentro de las piezas de publicidad, por lo tanto, se realizaran publicaciones a
través de medios digitales, donde el cliente pueda conocer las ofertas y promociones que
brinde la empresa, de manera consecutiva para que el cliente siga el perfil de la empresa
a través de redes sociales y conozca las distintas promociones que la empresa ofrezca

sobre los productos Innova e Innpro.

Estrategias de Promocion
Entre las estrategias de promocién que se proponen para la empresa “Venezolana de

Revestimiento” para posicionar a la marca Innova e Innpro, se presentan las siguientes:

Estrategia 1.- Estrategias de impulso

Esta estrategia se centra en conseguir motivar o incentivar a los empleados de la empresa
para que hagan llegar mejor el mensaje a los compradores, ya sean actuales o potenciales. De
manera que se puedan fidelizar los existentes, recuperar los que han mermado la compra y captar
nuevos, de esta manera se centrard la atencion en la interaccion a través de redes sociales, de
manera que se le brinde asesoria sobre los productos a comprar y se les incentive a concretar la
compra, brindandoles informacion sobre los productos, precios, cubrimiento, y resaltando por qué
es la mejor opcidn. Cantidad necesaria para cubrir ciertas areas por metro cuadrado, y que otros
materiales necesita para sus paredes luzcan adecuadamente.

En esta estrategia, se procedera a capacitar al personal para que conozca bien los productos,
tanto a los vendedores, como aquél que va a tener contacto directo con el cliente final, de manera
que el comprador conozca bien el producto que va a revender y que brinde una informacion como
si lo estuviera haciendo personalmente, para ello, se colocaran en los exhibidores de las ferreterias
numero telefonicos para que puedan comunicarse con el servicio técnico de la empresa y se le
brinde toda la informacién que necesite al momento de estar buscando los productos. Asimismo,

se le brindara al personal interno de la empresa, la difusion de la estructura organizacional, y la
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linea de mando, comunicar la mision, vision y valores de la empresa, de manera que el trabajador,
sepa hacia donde va la empresa en el futuro, y que quiera ser parte de la misma en el tiempo, y que
si la empresa surge el trabajador también surgird, y tendra un lugar de trabajo estable para brindar
seguridad tanto a él como a su familia.

Ademas, brindarles incentivos para que sea un ganar-ganar a traves de bonificaciones por
ventas, 0 por clientes atendidos, de manera que se sienta motivado en brindar un servicio de
atencion al cliente de calidad. Ya que cuando un empleado estd motivado es mas cordial, atento y
dedicado a realizar de manera mas efectiva y eficaz el desempefio de sus actividades en pro de

alcanzar los objetivos organizacionales.

Estrategia 2.- Estrategias de Atraccion

Esta estrategia de promocion consiste en que la empresa focalice sus esfuerzos en conseguir
llegar al comprador, al contrario que la de impulso. Las principales acciones que se realizan son
potenciar la venta con descuentos, hacer regalos a partir de un cierto volumen de venta, entre otros,
de esta manera la empresa mantendra al cliente siguiendo enlace de los medios digitales para
conocer lo que la empresa esta ofreciendo y asi aprovechar los beneficios que pueda recibir
mediante la compra. Ya que los descuentos, rebajas y regalos, son una herramienta que generan
resultados a corto plazo.

Precios promocionales: establecer un programa de ofertas a los clientes frecuentes de las
ferreterias, para que estos a su vez puedan hacer llegar a los clientes finales, ofrecer descuentos
especiales a clientes nuevos.

Vales y descuentos: el vale o descuento consiste en reducir el precio de compra en una
cantidad fijada en un vale (documento) los cuales deben reunir una serie de caracteristicas:

- Debe ser claro y contener informacion suficiente sobre su utilizacion.

- Exigir que este codificado.

- El reclamo en el que se inserta debe estar acorde con la imagen de la empresa y utilizarse

como soporte publicitario de la empresa.

- Entrega del vale en el establecimiento. Este procedimiento para llegar al cliente tiene una

ventaja de ser mas rapido y servir de promocion también en la ferreteria.
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Estrategia 3.- Definir politicas de Calidad del servicio.

Las politicas de calidad deben ser comunicado por el propietario a sus trabajadores de tal

forma que se llegue de una manera adecuada y se logre un compromiso por parte del trabajador.

Las politicas propuestas son las siguientes:

Satisfacer las necesidades de los clientes, intentando lograr la fidelizacion de los mismos.
Mejora continua en todas las areas de servicio.

Implicacion de todo el personal, aportando y recibiendo la informacion, formacion y
motivacion adecuadas para asegurar y mejorar el nivel de servicio prestado.

Fomentar la autosuficiencia y autonomia de cada area de servicio, desarrollando la
polivalencia del personal perteneciente a cada unidad.

Formar una organizacion capaz de adaptarse a las necesidades de los clientes,
desarrollando un servicio de calidad orientado a la excelencia del mismo, teniendo

siempre como premisa el respeto y el cumplimiento de la legislacion vigente

Estrategia 4.- Estrategia Hibrida

En este caso, se intenta combinar la motivacion de la fuerza de ventas con la atraccion del

consumidor hacia nuestro producto o servicio. Es decir, se trata de motivar a los vendedores para

que vendan mas y a los compradores para que adquieran un mayor namero de productos o

servicios, donde se les compensara por una bonificacion por volumen de ventas a los vendedores,

y los clientes principales (ferreterias) un descuento por volumen de compras, con descuentos que

puedan incentivar a la misma.

Estrategia 5.- Estrategialas 4 P’s

Producto: Brindar un producto de buena calidad, marca y buena presentacion

Precio: Brindar buenas condiciones de pagos y descuentos.

Distribucion: Tener una buena organizacion, cumplir con los tiempos de entrega y tener
una suficiente cobertura para cubrir el mercado que se quiere abarcar.

Promocion: mantener la promocion constante, durante los periodos de mayor demanda
para que el cliente pueda conocer los productos, y se vea atraido por promociones que le

incentiven a concretar la compra y que sepa que beneficio recibira si decide por la marca.
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Estrategia 6.- Estrategias de Posicionamiento

Micromarketing: una oferta a cada persona utilizariamos el Marketing Local: El objetivo
es tratar de adaptar la oferta comercial a las caracteristicas de los consumidores locales y
con ello diferenciarse de la competencia. Marketing individual o one to one: consiste en

personalizar el producto al mayor detalle posible.
Crecimiento de la empresa: con nuevos productos.
Crear campafias en la paginas web.

Marketing de participacion en el mercado: intervenir en redes sociales, mostrarse activo

en las redes.
Publicidad en redes sociales

Telemarketing: son las llamadas telefonicas que hace una marca directamente a los

usuarios para dar a conocer sus productos o servicios.
Publicidad impresa: lo que serian pendones, banners, vallas publicitarias, entre otros.

Usar neuromarketing publicidad que vende sensaciones al consumidor, los colores, las

imagenes, colocar anuncios de la marca en los lugares de venta

Obijetivo 2.- Definicion del mercado meta al cual se va a dirigir las estrategias.

Este objetivo consiste en definir el mercado meta al cual se va a dirigir las estrategias de la

presente propuesta, que es a las principales hombres y mujeres del Estado Carabobo quienes
podran adquirir los productos a través de las ferreterias que se encuentran distribuidas a lo ancho
y largo de este estado, de manera que puedan tener facil acceso y una efectiva distribucion para
que obtengan los productos al momento que se encuentre el cliente en el piso de ventas, y que
estén abiertos a la publicidad online para que puedan conocer las promociones que brinde la

empresa, asi como asesoria sobre los productos.

Objetivo 3.- Identificacion de los medios que seran utilizados para promocionar la

marca Innova e Innpro de pinturas.

Una vez definido el mercado meta, este objetivo consiste en la identificacion de los medios

que seran utilizados para promocionar la marca Innova e Innpro de pinturas, serd a través del
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Instagram, donde se procedera a contratar a un Community manager quien se dedique a disefiar y
difundir las imagenes y promociones que la empresa quiera brindar para captar a nuevos clientes
y fidelizar a los ya existentes, de manera que se pueda atraer la atencion e interesar al cliente,
despertar el deseo y accionar la compra. A través de Instagram se dara a conocer los nimeros
telefonicos de los vendedores quienes les podra atender, brindar asesoria de los productos y dirigir
hasta concretar las compras utilizando, ademas, la aplicacion de WhatsApp y Telegram para una
comunicacion mas personalizada y poder brindar el catdlogo de productos, precios y detalle de las

promociones.

5.5. Factibilidad de la Propuesta
Todo proyecto, requiere de un estudio de factibilidad desde el punto de vista técnico,
operativo y econémico, para la implementacion de estrategias promocionales para el

posicionamiento de la marca Innpro e Innova de pintura “Venezolana de Revestimiento”.

5.5.1. Factibilidad Técnica
La presente propuesta presenta una factibilidad técnica debido a que cuenta con los equipos
necesarios para que el personal pueda interactuar con los clientes a través de telefonia mavil a

través de Instagram, y pueda dirigir al cliente a incentivarle a la compra.

5.5.2. Factibilidad Operativa

Las estrategias propuestas son operativamente factibles, debido a que la empresa cuenta con
una estructura organizativa que no requiere de modificaciones, ademas no requiere de la
contratacion de personal interno, sino de un especialista Community Manager que se pueda
encargar de las promociones y publicidades, y de la apertura de una cuenta de Instagram, llevar
control de los resultados de las visitas de los clientes, y toda la informacion necesaria para poder
posicionar a la empresa en la mente del mercado meta en el Estado Carabobo.

En cuanto a la capacitacion del personal de ventas, este sera preparado por el personal de
recursos humanos y gerencia de ventas para la motivacion, capacitacion en cuanto al conocimiento
de los productos, las promociones que sean aprobadas por la gerencia de ventas y finanzas y demas
informacidn que sea necesaria para que se logre mejorar la atencién al cliente, tanto los de las

distribuidoras o ferreterias como los clientes finales, a través de la atencion personalizada mediante
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Instagram y telefonia mévil (WhatsApp-Telegram).

5.5.3. Factibilidad Econ6mica

La empresa cuenta con la factibilidad econdmica necesaria para poder cubrir cualquier
desembolso que requiera la propuesta, bien sea para la capacitacion de su persona, pago de los
servicios del Community manager y servicios de Instagram, asi como cubrir los programas de
descuentos, promociones y publicidad que puedan ser necesarios para poder captar nuevos clientes
y fidelizar a los actuales. De tal manera, que cualquier costo — beneficios seré retribuido al poder

lograr incrementar sus ingresos producto de sus ventas.

Cuadro 4.- Recursos Financieros

Concepto Importe en Bs.

Capacitacion del personal de ventas
10 vendedores c/u 500 Bs. c/u 5.000 Bs.

Contratacion del Community Manager y pago

de servicios de Instagram 2.000 Bs. mensuales.
Total Bs. 7.000 Bs.
Fuente: Ander y Mendoza (2023)
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las empresas en su deseo de mantenerse en el mercado en el cual imperan, buscan
implementar estrategias que le brinden una ventaja competitiva para posicionar sus productos y
servicios en el mercado meta, de manera que puedan ubicarse en la mente de los consumidores y
selecciones los productos de la empresa al ser comparados los de sus competidores, en este sentido,
una estrategia de promocion consiste enuna planificacion en la que estamos utilizando
herramientas publicitarias para conseguir, como objetivo final, la venta de un producto o servicio,
ademas de que nos vuelvan a comprar de nuevo y captar nuevos compradores. Para conseguir los
objetivos de laventa recurrente y la captacion de nuevos clientes, es necesario analizar el
mercado y los competidores. Es decir, debemos crear una planificacion con un analisis previo. Por
lo tanto, asestrategias de promocionsirven a la empresa paracaptar la atencion de los
compradores, actuales o potenciales. Ademas, crean interés por los productos y servicios que
ofrece la compafiia y promueven la compra o la contratacién de sus servicios.

Bajo este contexto, el presente estudio se orientd en la empresa “Venezolana de
Revestimiento”, la cual presenta actualmente una disminucion de sus ventas en el Estado
Carabobo, y quiere lograr a los niveles que tenia antes de la pandemia, en este sentido, para ello,
se procedio a realizar un diagndstico de la situacion actual del posicionamiento de la marca Innova
e Innpro, lograndose el primer objetivo de la investigacion, através de las técnicas aplicadas donde
se pudo obtener que los productos de la empresa, son reconocidos por la muestra seleccionada del
mercado meta, los han probado y consideran que son productos de muy buena calidad, con
impresiones de volver a comprarlos, y que consideran que tiene una personalidad que la diferencia
de la competencia, y sus productos son considerados principalmente por calidad y durabilidad.

En cuanto a medios publicitarios, prefieren los digitales que los tradicionales por su rapido
acceso, economia y que llega a mayor distancia, y pueden consultar productos cuando requieren
la compra, y de interactuar con vendedores, y entre los medios digitales que mayor utilizan es el
Instagram, debido a que, ya una gran cantidad del &ambito social se hace mas facil a lo digital, estan
al alcance gracias a la tecnologia.

Seguidamente, se procedié a ldentificar las debilidades y fortalezas existentes para el

posicionamiento de la marca, a través de una matriz de observacion con apoyo a una lista de cotejo,



donde se obtuvo ciertas debilidades como lo son en cuanto a las actividades de planificacion la
empresa disefia estrategias para solucionar problemas inmediatos, sin una planificacion previa,
ademaés de no monitorear a la competencia aspecto que puede afectar su competitividad. Por otra
parte, posee una filosofia de gestion, basa sus gastos en funcion de los recursos disponibles,
preocupandose por las necesidades de sus clientes.

Ademaés, no es solo tener un sistema efectivo del control de las ventas, se necesita tener
indicadores que permitan evaluar, monitorear y hacer seguimiento continuo de la productividad,
el rendimiento y las ventas de la empresa para obtener la participacion de mercado deseada. Es
necesario que una organizacion no solo posea una estructura organizacional, sino que también se
cumpla las lineas de mando respectivas. Cuando se habla de imagen corporativa es necesario que
la empresa centre sus esfuerzos en potenciar varios ambitos: la atencion al cliente, el espacio fisico
de la tienda, calidad del producto e imagen global de la empresa, por citar algunos. Uno de los
elementos principales del posicionamiento es la atencion al cliente. Para ello, se debe capacitar a
todo nuestro el personal, para que se sientan motivados en brindar una buena atencion al cliente y
mostrar siempre un trato amable y cordial con todos y cada uno de los clientes.

Se concluye que, las estrategias de promocion son una de las principales herramientas que
tiene el marketing para dar a conocer los productos o servicios de una empresa. Ademas de eso,
pueden crear la necesidad de compra al usuario e incluso posicionar una marca dentro de un
mercado, por lo tanto, si se quiere vender en un determinado mercado, como lo es en este caso en
el mercado meta el Estado Carabobo, es importante que se utilicen los mecanismos necesarios para
poner en marcha las diferentes estrategias que permitan promocionar la marca Innova e Innpro de
“Venezolana de Revestimiento”. Asi se podra conseguir un aumento de las ventas, atraer a los
clientes hacia la empresa y mejorar el posicionamiento de su marca.

En este sentido, se puedo afirmar que se logro el tercer objetivo de la investigacion debido a
que se pudo disefar de estrategias promocionales se podra lograr el posicionamiento de las marcas
Innova e Innpro, que permitan minimizar sus debilidades y fortalezas, el mercado que requiere
estos bienes, las formas de darlo a conocer a los diferentes sectores que puedan estar interesados,
para asi aprovechar al maximo este segmento que promete ser una de las mas rentables fabricas en

la actualidad.
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Recomendaciones

Para la adecuada implementacion de las estrategias promocionales propuestas para el

posicionamiento de la marca de la marca Innova e Innpro de pinturas “Venezolana de

Revestimiento”, se presentan las siguientes recomendaciones:

Dar a conocer los resultados obtenidos en la investigacion, a la gerencia, para que puedan
conocer las debilidades y fortalezas que presentan en cuanto a su posicionamiento.
Implementar las estrategias propuestas y difundir al personal para que pueda optimizar su
desempefio en funcion a mejorar la atencion al cliente y lograr llegar a captar nuevos y
fidelizar a los existentes.

Mantener al personal capacitado sobre los productos y sus avances de manera que pueda
brindar una mayor asesoria a los clientes y potencie las cualidades de los productos.
Implementar planes y presupuestos para utilizar las técnicas propuestas sin afectar su
rentabilidad financiera, y aplicarlos en los periodos en que pueda responder los
consumidores estableciendo las épocas de mayor demanda.

Mantener una comunicacion efectiva con los clientes a través de las redes sociales, y
mantenerse actualizados en las redes de mayor tendencia, de manera que puedan seguir
los resultados y analizarlos para conocer las necesidades y gustos de los clientes.
Brindar apoyo, asesoria y orientacion a los consumidores para facilitar el conocimiento
del producto y se concrete la venta.

Mantenerse actualizado a las nuevas tecnologias para brindar una mejor atencion a los

clientes.
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
Euu P f( UJAP

’V’ g UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ C S
e

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES g ——
ESCUELA MERCADEO

San Diego, Carabobo, Enero 2023

INSTRUCTIVO

El presente cuestionario tiene como proposito recoger informacién valiosa sobre el trabajo
de investigacion cuyo titulo es la “ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA INNOVA E INNPRO DE PINTURAS
VENEZOLANA DE REVESTIMIENTO EN EL ESTADO CARABOBO?”, el cual se realiza
como requisito parcial para obtener el titulo de Licenciados en Mercadeo.

Con tal proposito se le agradece la colaboracién que pueda prestar al contestar con la mayor
objetividad posible la informacion solicitada, la cual sera tratada en forma confidencial y para uso
exclusivo de la investigacion que se esta efectuando.

Se sabra agradecer la veracidad de sus respuestas y su interés al hacerlo. A continuacion,se

le presenta una serie de instrucciones para el desarrollo del mismo.
— Lea detenidamente los planteamientos que se le presentan.
— Responda marcando una x en la opcion que considere mas apropiada a su criterio,
segun la escala que corresponda.

De antemano, gracias por su colaboracion.

Atentamente

Eric Aular y Ma Gabriela Mendoza

53



ANEXO A
CUESTIONARIO

1.- ¢Conoce usted los productos de la marca Innova e Innpro de la empresa Pinturas Venezolana
de Revestimiento?

Si__ No_
2.- ¢Ha utilizado usted los productos de la marca Innova o Innpro de la empresa Pinturas
Venezolana de Revestimiento?

Si__ No_
3.- Indique ¢ Como considera usted que es la calidad de los productos de la marca Innova o Innpro
de la Empresa Venezolana de Revestimiento?

Muy Buena __ Buena __ Regular _ Mala___ Muy Mala

4.- s Le gustaria volver a comprar los productos de la merca Innova o Innpro de la empresa Pinturas
Venezolanas de Revestimiento?

Si No
5.- ¢Cree usted que la empresa Pinturas Venezolana de Revestimiento posee una personalidad que
la diferencia de otras marcas de la competencia?

Si No

6.- ¢ Qué toma usted en cuenta, principalmente, cuando va a realizar la compra de una pintura para
interiores o exteriores?
Precio Calidad___ Durabilidad Cubrimiento

7.- ¢Considera usted que los medios publicitarios son una buena herramienta para promover
productos?
Si__ No__
8.- ¢Cual de los siguientes medios utiliza usted con mayor frecuencia para buscar promociones de
productos de su interés?
Instagram Facebook  Twitter  Paginas Web

9.- ¢Considera usted que los medios digitales son mas efectivos en la actualidad que los medios
tradicionales de radio, television, presa y volantes?
Si No

Fuente: Aular y Mendoza (2023)



ANEXO B

TABLA DE RESUMEN DE FRECUENCIAS CUESTIONARIO 2

PREGUNTAS ALTERNATIVAS/ FRECUENCIAS ALTERNATIVA/
ABSOLUTAS FRECUENCIAS RELATIVAS
1 358 27 93% 7%
2 335 5 87% 13%
4 373 12 97% 3%
5 354 31 92% 8%
7 385 0 100% 0%
9 369 16 96% 16%
Muy Buena | Buena Mala Muy Buena Buena Mala
3 266 104 15 69% 27% 4%
Cal P D Cub Cal P D Cub
6 255 27 49 54 66% 7% %
Cal= Calidad, P= Precio, D= Durabilidad, Cub= Cubrimiento
| F T PW | F T PW
8 342 16 11 16 87% 4% 3% 4%
I= Instagram, F= Facebook, T= Twitter, PW= Paginas Web

Fuente: Aular y Mendoza (2023)



ANEXO C

Cuadro 2.- Matriz de Observacion — Lista de Cotejo

INDICADORES

Planificacion

SI ‘NO

OBSERVACIONES

A.- La empresa posee estrategias
previamente definidas y planificadas

B.- La empresa anticipa las acciones de
los competidores

C.- La empresa se anticipa a las
necesidades de los clientes

D.- La empresa tiene un presupuesto
previamente planificado

E.- La empresa posee una mision

F.- La empresa lleva a cabo sus acciones
en funcién de sus recursos

Se puede observar que en cuanto a las
actividades de planificacion la empresa
disefla  estrategias para  solucionar
problemas inmediatos, sin una planificacion
previa, ademas de no monitorear a la
competencia aspecto que puede afectar su
competitividad. Por otra parte, posee una
filosofia de gestion, basa sus gastos en
funcion de los recursos disponibles,
preocupdndose por las necesidades de sus
clientes.

Control

G.- La empresa posee un sistema efectivo
de control de ventas

H.- la empresa lleva un control mediante
indicadores de productividad

No es solo tener un sistema efectivo del
control de las ventas, se necesita tener
indicadores que  permitan  evaluar,
monitorear y hacer seguimiento continuo de
la productividad, el rendimiento y las ventas
de la empresa para obtener la participacién
de mercado deseada.

Organizacion

l.- La empresa mantiene una estructura
organizacional y la cumple

Es necesario que una organizacion no solo
posea una estructura organizacional, sino
gue también se cumpla las lineas de mando
respectivas.

Imagen

J.- laempresa se preocupa por el atractivo
de la tienda

K.- La empresa participa en la actividad
Promocional para atraer mas clientes

Cuando se habla de imagen corporativa es
necesario que la empresa centre sus
esfuerzos en potenciar varios ambitos: la
atencion al cliente, el espacio fisico de la
tienda, calidad del producto e imagen global
de la empresa, por citar algunos.

Atencion al Cliente

L.- La empresa desarrolla actividades
para la formacion de los empleados

M.- El personal de la empresa posee
experiencia de compra

Uno de los elementos principales del
posicionamiento es la atencion al cliente.
Para ello se debe capacitar a todo nuestro el
personal, para que se sientan motivados en
brindar una buena atencion al cliente y
mostrar siempre un trato amable y cordial
con todos y cada uno de los clientes.

Fuente: Aular y Mendoza (2023)




