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RESUMEN

El objeto de la investigacion consiste en proponer estrategias de promocién
que contribuyan al incremento de la participacion en el mercado de los
productos de la empresa Metalcar S.A en el afo 2013, con la implementacion
de herramientas idoneas para los clientes del sector automotriz. Las bases
tedricas utilizadas fueron planificacion, estrategias, mercado, mercadeo,
mezcla de mercadotecnia y participacién en el mercado. El estudio se apoya
en un proyecto factible enmarcado en una investigacion de campo, con
disefo tipo descriptivo, se aplicd un instrumento en el cual se filtré que tipo
de promociones estaban interesados el potencial mercado, de igual manera
se realizo una entrevista al Coordinador de Ventas de Reposicién de la
empresa, expectativas y debilidades internas de la empresa, dichos datos
fueron recolectados, tabulados y analizados. Por medio de un analisis DOFA,
se diagnostico las debilidades y amenazas del incremento en la participacion
del mercado. Con base a esto y la revision documental se determinaron y
propusieron estrategias a fusionar con objetivos necesarios para aplicar un
plan de mercadeo que incremente la participacion de los productos en el
mercado, tomando en cuenta los factores legales, plan de accion y
factibilidad econdémica, legal y operativa de esta implementacion.

Linea de investigacion: Gestion de Mercado en el Contexto Venezolano
Descriptores: estrategias de promocién, participacion de mercado,
planificacion estratégica, plan de mercadeo.
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ABSTRACT

The object of the research is to propose promotion strategies that contribute
to increased participation in the market for goods Metalcar SA in 2013, with
the implementation of best for automotive customers tools. The theoretical
basis used were planning strategies, market, market; marketing mix and
market share. The study is based on a feasible project under field research
with descriptive design, an instrument which was leaked that kind of
promotions were interested was applied potential market, just as an interview
was conducted to Sales Coordinator Replacement of the company,
expectations and internal weaknesses of the company, the data were
collected, tabulated and analyzed. Through a SWOT analysis, weaknesses
and threats of increased market share was diagnosed. Based on this and the
document review were identified and strategized to merge with goals needed
to implement a marketing plan to increase the share of products in the
market, taking into account the statutory factors, action plan and economic
feasibility, legal and operation of this implementation.

Research Summary: Market Management in the Context Venezuelan

Descriptors: promotion strategies, market share, strategic planning, marketing
plan.
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INTRODUCCION

En el ambito empresarial e industrial, las tendencias, y formas de oferta y
demanda han estado evolucionando, se han vuelto mas competitivas, por lo
cual las empresas deben adaptarse, disefiar objetivos mas ambiciosos, crear
nuevas habilidades de penetracion en mercados, captar nuevos clientes
diariamente, de tal manera que se posicionen en la mente del consumidor.

Los productos que se oferten deben estar claramente diferenciados de su
competencia, valorando sus ventajas competitivas y la reinvencion de las
empresas, ya que el cliente actual es quien decide a quien y cuando
comprarle. Indistintamente del producto o servicio que se oferte, de su
tamafno y atributos, las empresas deben crear y mantener un presupuesto
para estrategias y planificacion de mercadeo, para asumir procesos
tecnolégicos e innovaciones, para asegurar la calidad de servicio que el
cliente espera al momento de adquirir el producto.

Este trabajo de investigacion esta basado en la modalidad del proyecto
factible, en el cual el objetivo general es proponer estrategias de promocion
que contribuyan al incremento de la participacion de mercado de los
productos de la empresa Metalcar S.A., de tal manera que se ha desarrollado
en seis capitulos.

En primer término, el capitulo | contiene el planteamiento del problema,
formulacién, objetivo general, objetivos especificos, asi como la justificacion,
y la delimitacion de la investigacion. En el capitulo Il se expone el marco
tedrico, conformado por los antecedentes de la investigacidon, las bases
tedricas y la definicion de términos basicos.

Seguidamente, en el capitulo Ill, contiene el marco metodoldgico,
constituido por el tipo y disefio de la investigacion, las técnicas de

recopilacion de datos, las técnicas de analisis de resultados y el
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procedimiento, asi como la definicién de la poblacién y muestra a la cual se
le aplicaron los instrumentos disefiados.

En el capitulo IV, correspondiente al diagnédstico, analisis e interpretacién
de los resultados que fueron obtenidos de la aplicacion de los instrumentos,
ordenados de acuerdo a las dimensiones resaltadas en la Tabla de
Especificaciones de la Investigacion, asi como también la matriz DOFA que
se origina de los datos obtenidos. En el capitulo V, se redactaron las
conclusiones y recomendaciones que se resuelven en la investigacion.

Se presenta el capitulo VI, denominado la propuesta, junto a la
descripcion del objetivo de la propuesta, presentacion y la factibilidad
econdmica y operativa de la misma. Finalmente se cierra con la lista de

referencias y los anexos correspondientes a la ejecucion del mismo.
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CAPIiTULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El entorno actual de los negocios en todo el mundo esta enmarcado bajo
los conceptos de globalizacion, minimas barreras geograficas, econdmicas o
culturales, transformacion tecnoldgica y competencia entre las economias
nacionales e internacionales para ganar nuevos mercados. En el contexto
mundial, ese es el caso de las organizaciones contemporaneas, se
encuentran inmersas en una lucha continua por destacarse en la mente del
consumidor, entender sus necesidades y satisfacerlas antes que el resto.

El conocimiento del cliente potencial, de sus necesidades expresadas y
latentes, pasa a ser decisivo; el acceso al mismo, con el canal adecuado y
con el contenido especifico que se corresponda a aquello que motiva el
interés de aquel con quien pretendemos incidir, constituye el factor
determinante del éxito de una empresa en el mercado actual, sin importar su
rama de productos o servicios.

Este punto implica una nueva forma de conducir los negocios donde es
necesario contar con las herramientas analiticas para poder desarrollar
acciones que comprendan coordinadamente desde entender al consumidor
hasta desarrollar la campafa publicitaria que él espera. Entonces se
descubriria que el cliente mas alla de ser el consumidor es el diferenciador

de la marca.
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"Hoy en dia la marca es el activo mas importante de cualquier
organizacion, bien sea una corporacién orientada a productos, servicios, o
que este ubicada en el sector no lucrativo o gubernamental” (Saavedra,
2004). Este autor define la marca como un valor, que representa una
organizacion sea cual sea su objetivo fundamental. Del mismo modo, “incluso
para los inversionistas, la marca representa el indicador mas confiable y
estable de medir la salud de un negocio. De hecho, a través de ella las
marcas pueden desarrollar una ventaja competitiva sostenible para la
empresa’ (Aaker, 1996). Otros aportes al concepto acufian el significado del
beneficio que representa la marca, de un producto o de la organizacién, Por
ello, “cualquier organizacion que desee agregar valor a sus procesos diarios,
debe verse a si misma como una marca’. (Colmenares y Saavedra, 2011).

“Las estrategias de ayer aplicadas en el presente no logran obtener los
mismos resultados de antes™ (Rios, 2005, pag. 2), asi como la tecnologia ha
evolucionado también las estrategias, lo han hecho poniendo a disposicion
de las organizaciones herramientas de alto desempefo para lograr los
objetivos planteados y para satisfacer las necesidades de sus clientes,
puesto que hoy en dia el cliente ha transformado sus habitos de compra, y su
lealtad es mas susceptible, puede visitar varios establecimientos y luego
decidir donde comprar, por esta razén productos de ayer altamente
demandados hoy deben sufrir adaptaciones, retiros o relanzamientos, por la
cantidad de marcas que dia a dia se encuentran en el mercado asi como la
cantidad de ofertas, opciones y servicios.

La participacion de mercado (market share, en inglés), es el porcentaje
que tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo tipo o en
volumen de ventas explicado en valores monetarios) de un producto o
servicio especifico. EI porcentaje Market Share representa la porcion
disponible en un mercado o segmento determinado. Metaféricamente, es la
parte del pastel (torta) que un determinado producto logra comer en un

21



periodo determinado. Este puede ser trimestral, semestral o anual. El objetivo
de toda empresa es conseguir un espacio en el mercado y, seguidamente,
captar el mayor numero posible de clientes fieles a sus productos.

La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos
indica que tan bien nos estamos desempefando en el mercado con relacion
a nuestros competidores. Este indice nos permite evaluar si el mercado esta
creciendo o declinando, identificar tendencia en la seleccion de clientes por
parte de los competidores y ejecutar ademas, acciones estratégicas.

Una de las estrategias que sin lugar a duda esta realizando la industria
automotriz actual es poseer una perspectiva global, prueba de ello son las
grandes fusiones que han tenido lugar en estos tiempos. El desarrollo de
estos acontecimientos ocurren por varias razones las mas importantes son
disponer de mas marcas, aumentar la presencia geografica de cada marca y
repartir y distribuir los costos para ser mas competitivos, ejemplo de ello fue
la fusién de Daimler — Chrysler, Ford — Volvo y Renault — Nissan, solo la
fusion Daimler-Chrysler ofrece un share del 18% para el mercado
norteamericano, un 6% para el europeo, un 4% para el latinoamericano y un
1% para Asia — Pacifico.

En el mercado venezolano, en el caso de las ensambladoras, MMC
Automotriz, ensambladora y comercializadora de la marca de vehiculos
Mitsubishi Motors en Venezuela, introduce al mercado nacional, bajo el
concepto “Todo lo puedes”, la nueva generacion de su 4x4, Mitsubishi
Montero Sport 2014, en sus versiones GLX y GLS, ambas con un motor V6
de 24 valvulas. Con una inversion de mas de 46 millones de bolivares para la
adecuacion de la linea de produccidon de su planta en Barcelona, estado
Anzoategui y el entrenamiento 6ptimo del personal que labora en las lineas
de ensamblaje, fue posible la introduccion de este todoterreno al mercado

venezolano, con el que MMC Automotriz aspira alcanzar un 38% de
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participacion en el segmento SUV (Sport Utility Vehicle), sefiala una nota de
prensa de la automotriz (2013).

El mercado de reposicion es un reflejo de la participacion de las
ensambladoras en el mercado, imponiendo nuevas tecnologias, nuevos
conceptos, fusiones y atributos que el consumidor espera. Actualmente se
evidencia claramente que existe una gran competencia entre empresas
fabricantes nacionales asi como comercializadoras. Los clientes actuales ya
no solo se satisfacen con la calidad del producto sino con el beneficio que
este ofrece a sus gustos y preferencias, buscan mas alla del bien tangible, al
servicio y la interaccidon. Y las empresas venezolanas han ido entendiendo
este concepto y se han estado adaptando a los cambios, para promover sus
ventas y mantener la fidelidad de sus clientes.

Metalurgica Carabobo, S.A. (Metalcar), se encuentra dentro de este
dinamismo de mercado, es una empresa dedicada al disefio y desarrollo de
piezas automotrices (autopartes), denominadas Espirales o Resortes
Helicoidales y Ballestas, estos productos son parte principal del sistema de
suspension del vehiculo, donde sus caracteristicas son las de soportar
esencialmente el peso del vehiculo y sus pasajeros, dar confort y estabilidad.

Desde el afio 1963, Metalcar cuenta con la posicion privilegiada de ser
fabricante de autopartes para ensambladoras venezolanas, como lo son
Ford, General Motors, Toyota, Mitsubishi, entre otras, a pesar de contar con
alto grado de aceptacion por parte del mercado de equipo original, el
mercado de reposicion o repuestos al que también llega es totalmente
diferente, posee una cadena de distribucion antigua, pequefa y cerrada,
para ambas lineas de productos, con poca o nula consistencia a la imagen
de la marca, a sus atributos, disponibilidad de productos, servicio al cliente y
una cartera de clientes estancada, aspectos sumamente importantes, para

mantener la rentabilidad del negocio en el mercado actual.
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Metalcar, es una empresa tradicional, lo que ha dificultado aceptar los
cambios del mercado actual, ha realizado pequefias, puntuales e
intermitentes participaciones publicitarias y promocionales pero a nivel de su
canal de distribucién con el fin de lograr mayor participacion de mercado,
dando como resultado aspectos negativos, que se evidencian entonces en
una negligencia en realzar la imagen de los productos, cultivar lealtad a la
marca, y poco acercamiento al consumidor final, esto se percibe en el poco
crecimiento del mercado.

Se distingue también como otros competidores mas agresivos en
estrategias publicitarias penetran su plaza, existe una gran competencia
promocional en productos complementarios de la suspension, como por
ejemplo, los amortiguadores, este tipo de publicidad inclina al consumidor a
desestimar el uso del producto que Metalcar fabrica, ya que desconoce sus
atributos y bondades, y la falta de presencia publicitaria de Metalcar hace
que el consumidor no posea puntos de referencia.

Metalcar S.A., en 2011 decidié llevar a cabo un proyecto para cotejar
informacion que se habia obtenido de otras fuentes con informacion basada
en una investigacion primaria actualizada sobre la percepcion que se tiene de
la marca en el segmento de ballestas Metalcar, dicha investigacién arrojo
unos resultados en donde demuestra la primera sefial de deficiencia en
aspectos claves dentro de la organizacion y su cadena de distribucion, ya
que se constato la carencia en estrategias publicitarias de la marca, arrojo en
sus conclusiones zonas desatendidas, y alto nivel de deficiencia en el
servicio. Dicho proyecto se le solicito a una empresa outsorcing llamada
Statmark Group, una agencia con mas de 30 afios de experiencia en el
estudio, investigacion y comprension del mercado venezolano 'y
latinoamericano.

Metalcar S.A., necesita proteger el mercado actual y a su vez generar

estrategias que permitan promocionar sus productos con una eficiente
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asociacion a la marca, esto brindaria el apoyo a incrementar la participacion
de mercado y sus ventas. En este sentido surge la siguiente interrogante:
¢ Cuadles estrategias promocionales se deben proponer para incrementar la
participacion en el mercado, para fortalecer la imagen, el conocimiento de

la marca y el incremento de las ventas?

Objetivos del Problema

Objetivo General

Proponer estrategias de promocion que contribuyan al incremento de la

participacion en el mercado de los productos de la empresa Metalcar S.A en

el ano 2013.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la empresa Metalcar S.A en relacion

a las estrategias promocionales.

2. Determinar la factibilidad econdmica y operativa para implementar las

estrategias promocionales en la empresa Metalcar S.A.

3. Formular estrategias que contribuyan al incremento de la participacion

en el mercado de los productos de la empresa Metalcar S.A.
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Justificacion de la Investigacion

Las herramientas actuales sobre el marketing se han convertido en una
estrategia imprescindible, para mercadear en el presente y en el futuro.
Conocer sus mecanismos, y sobre todo como aplicarlos, repercutira de forma
determinante en la competitividad. Adquirir ese conocimiento no es facil,
tanto por su complejidad como por el permanente cambio y evolucion.

Metalcar S.A., es un empresa con una trayectoria histérica en el sector de
autopartes en Venezuela, debido que se ha preocupado por mantenerse en
el mercado, haciendo constantes avances tecnolégicos en la calidad de su
proceso productivo, ahora bien, es de suma importancia esta investigacion ya
que se pretende brindar un conjunto de estrategias de mercadeo,
promocionales, tecnoldgicas y econdmicas, para que la empresa pueda
incrementar y consolidar la participacion de mercado en el entorno
competitivo actual.

Igualmente, permitird un avance practico al sector automotriz, permitiendo
tomar esta investigacion como punto de referencia de los avances teéricos
que una planificacion estratégica y de mercadeo, pueden adaptarse a
cualquier producto o servicio, y mejorar la percepcidn, posicionamiento y
ventas del producto.

A las ciencias sociales, el desarrollo de esta investigacion pretende dar
respuestas a la importancia que tiene para las organizaciones contar con una
marca actualizada y apropiada a las nuevas tendencias del mercado. Una de
las tareas mas importantes del mercadeo es la de analizar la forma en que la
gente compra y cuales son los elementos conscientes e inconscientes que la
mueve a decidir una compra, de esta manera se garantiza que el producto o
servicio tome una participaciéon del mercado efectiva.

A la Universidad de Carabobo y Facultad de Ciencias Econdmicas y

Sociales, ya que es fruto de la produccion intelectual y la gestién del
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conocimiento que se genera en esta casa de estudios. De la misma forma,
sirva de apoyo para estudios futuros que estén relacionados con el contexto
de este trabajo, por su valor metodolégico o para la consecucion de los
objetivos formulados.

Es de gran importancia para el investigador debido a que es un factor
fundamental a cumplir con los requisitos que le permitan obtener el grado de
Magister en Administracion de Empresas mencion Mercadeo, mediante el
cual tendra la oportunidad de plasmar los conocimientos adquiridos durante

la carrera, en su propio ambiente laboral y académico.

Delimitacion del estudio

Es importante definir cuales son los limites hasta donde se deben
proyectar las acciones para lograr el propdsito definido en los objetivos de la
investigacion, igualmente faciliten la interpretacion del contenido por parte de
los lectores. Al respecto para Sabino (2000, p.64) “delimitar un tema de
investigacion significa enfocar en términos concretos nuestro campo de
interés, especificar sus alcances y determinar sus limites, y deben realizarse
en cuanto a: espacio, tiempo y contenido”.

Espacio: La investigacion se realizara en la Zona Central, destacando este
concepto tomado de la distribucidon geografica delimitada por la Federacion
de Autopartes de Venezuela (Favenpa). Esta zona esta conformada por los
estados Aragua, Carabobo, Cojedes y Guarico. Esta zona es representativa
puesto que esta ubicada cercana a la fabricacion del producto.

Tiempo: El estudio se ejecuto durante el periodo comprendido entre los
meses enero a junio 2013 y la aplicacion de la propuesta se realizo en el

periodo de julio a diciembre 2013.
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Tematica: Comprende la identificacion del conocimiento del producto con
sus fortalezas y debilidades, el nivel de participacion y el disefo de
estrategias para establecerse en el mercado, asi mismo la propuesta y

factibilidad de aplicacién de las estrategias formuladas.
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigaciéon

Los antecedentes de la investigacién son estudios previamente realizados
para aclarar, analizar e interpretar el enfoque metodoldgico que se plantea en
una investigacién, igualmente constituyen las diversas proyecciones que
guardan cierta relacion con la problematica en estudio, por lo tanto cuando se
realiza la busqueda de los antecedentes se puede recopilar informacion
importante con respecto a los avances logrados con anterioridad y por los
estudios referentes a situaciones similares a dicha problematica. Entre los

autores que han enfocado este tema, se tiene a los siguientes:

Pinzén (2014), para obtener el grado de Magister en Administracion de
Empresas mencion Mercadeo, en la Universidad de Carabobo, realizo un
estudio sobre el marketing destructivo como estrategia de posicionamiento
en el mercado de los pasapalos tipo snack de la empresa Alimentos Munchy
C.A, este trabajo cuenta con un disefio de campo fundamentado en una
investigacién de tipo documental. Se toma en consideracion puesto que el
autor realiza un analisis a la situacién de las empresas venezolanas y
mundiales que recurren a diversas estrategias de mercadeo en este caso el
marketing destructivo para posicionar sus productos, demostrando asi la
capacidad competitiva de las empresas y el desarrollo de nuevas tacticas
empresariales.
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Caceres (2011), propone estrategias de mercadeo para establecer una
marca de productos empacados al vacio. Estudio presentado en la
Universidad de Carabobo, para optar el titulo de Magister en Administracién
de Empresas mencién: Mercadeo. En dicha investigacion se desarrolla una
situacion problematica de lo que significa iniciar una empresa sin
conocimientos de su mercado y competidores, y de esta manera el autor
plantea generar una serie de estrategias que permitan primeramente conocer
su ambiente interno y el producto a desarrollar, conocer el mercado al cual
desea dirigirse al igual que sus principales competidores de esta manera
poder penetrar en el nicho de mercado y difundir la marca con propuestas
estratégicas que permitan el desenvolvimiento de los objetivos econémicos a
bajos costosos y riesgos de fracaso.

Para la metodologia de la investigacidon se uso un estudio tecnicista
apoyado en una investigacion descriptiva en la modalidad de propuesta, con
disefio documental y de campo transaccional. Este trabajo aporta gran valor
documental a la investigacion puesto que el autor desarrolla y valora ciertas
estrategias que actualmente se encuentran en el tapete y que son una
herramienta clave en los negocios de hoy en dia, para poder ser innovadores
y triunfadores.

Por su parte, De Santis (2011), realizé un analisis de mercado para el
lanzamiento de un nuevo producto en la categoria de envases plasticubierto
de la empresa Envases Internacional para obtener el titulo de Magister en
Administracion de Empresas mencion: Mercadeo. Con la finalidad de captar y
mantener nuevos clientes a través del lanzamiento de un nuevo producto, el
propésito de esa investigacion se basaba en el analisis de las preferencias
de los consumidores para evaluar el lanzamiento de un nuevo producto, para
aumentar las ventas de la empresa, todo esto gracias al estudio de mercado
fundamentados en una encuesta y entrevista. Uno de ellos dirigido

directamente a los consumidores y el otro estudio dirigido a los clientes.
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Complementando con una recopilacion tedrica de los conceptos de
mercadeo que sustentan el desarrollo de un plan estratégico de mercadeo
con una metodologia factible e investigacion exploratoria y descriptiva. Este
trabajo es de suma importancia metodologia, ya que abarca dos estratos
muéstrales, para fundamentar el analisis desde dos perspectivas diferentes,
tomando en consideracidon las mismas bases tedricas en la aplicacion del
incremento en ventas.

Sobre la base de Maucé (2005), se encuentra una propuesta de
estrategias de mercadeo para aumentar la participacion en el mercado de los
productos de oficina de Caracas Paper Company, S.A, trabajo de grado
expuesto en la Universidad de Carabobo, para obtener el titulo de Magister
en Administracion de Empresas mencion: Mercadeo. Se tomd en
consideracion puesto que se encuentra enfocado en el estudio del mercado
competitivo buscando estrategias que obliguen a las organizaciones a
adaptarse a las nuevas tendencias del mercado que impone el entorno,
justificando que la empresa en estudio carecia de estrategias de mercadeo
eficientes que lograran una diferenciacion y posicionamiento en el ambiente
en que se encontraba.

Las bases teodricas utilizadas fueron planificacion, estrategias, mercado,
mercadeo, mezcla de mercadotecnia y participacidon en el mercado. El
estudio se apoyd en un proyecto factible enmarcado en una investigacion de
campo y documental. Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
fueron la entrevista formalizada y la observacion directa, aplicada la primera
a través de un cuestionario dirigido a la gerencia y clientes distribuidores de
la empresa.

Este trabajo aporta a la investigacion valores fundamentales como el
analisis del mercado competitivo actual y el esfuerzo en incrementar o

mantener una participacién de mercado, también es de vital importancia ya

31



que toma en consideracion la cadena de distribuidores para formar tales
bases que sustentan los resultados de su investigacion.

Siguiendo la busqueda de modelos concluyentes con esta investigacion
se encuentra a Cuesta y Labajo (2004), donde el trade marketing: se
enfoco como un modelo de colaboracién eficiente entre fabricantes y
distribuidores, estos dos profesores investigadores del Departamento de
Marketing, Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad Pontificia Comillas de Madrid, realizaron un estudio sobre las
relaciones entre fabricantes y distribuidores, la versatilidad con que tal
relacion va cambiando hoy en dia, donde el poder del mercado se encuentra
en los distribuidores.

Segun su investigacion las empresas deben cooperar con dichos
distribuidores para poder llevar a cabo sus objetivos estratégicos, y muestran
como el concepto del Trade Marketing es una herramienta eficiente en tal
relacion, aun cuando es un concepto nuevo para los investigadores,
desarrollan una revision bibliografica del mismo y un analisis empirico, que
ayuda a determinar como las empresas fabricantes de productos de gran
consumo espafiolas entienden y desarrollan el Trade Marketing dentro de
Sus empresas.

Este articulo de gran valor para la investigacién puesto que dan a conocer
la fuente principal que acciona el mercado hoy en dia y que muchas
empresas aun no tienen conocimiento, en un pasado los fabricantes daban la
pauta, en la actualidad los distribuidores son un factor importantisimo tanto
como un verdadero cliente, el mas dificil de convencer, vender, entre otros
aspectos, el consumidor es factor activo dentro mercado y decide que quiere,
como lo quiere, cuando lo quiere y esto solo funciona con una buena cadena
de distribucion.

Lozada y Portas (2003), en su trabajo de investigacion disend de un
sistema de Trade Marketing para canales indirectos de comercializacién con
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la finalidad de agregar valor al maximizar la satisfaccion del cliente y asi
generar lealtad, desarrollada en la Universidad Metropolitana con el fin de
optar al titulo de Magister en Administracion Mencidén Gerencia de Mercadeo.
Uno de los elementos clave en el desarrollo de la comercializacion moderna
es la mejora en la eficiencia del canal de distribucién. Como consecuencia de
esta necesidad, surge el concepto de Trade Marketing para expresar la
integracion de las funciones de los departamentos de Ventas y Mercadeo,
con el propdsito de hacer mas estrechas las relaciones entre proveedores,
distribuidores y consumidor final.

Durante esta investigacién se plantea una revision bibliografica sobre el
Trade Marketing, con la finalidad de contar con informacion relevante para
analizar y desarrollar un plan estratégico que generara lealtad hacia la
marca. Tal diagndéstico estuvo basado en un proceso de benchmarking con
empresas lideres en consumo masivo en el pais: Empresas Polar, Cadipro
Milk Products y C. A. Cigarrera Bigott. Esta empresa, adelantandose al nuevo
horizonte que tiene el mercado donde desarrolla sus negocios, lleva sus
esfuerzos a la creacion de la Gerencia de Trade Marketing. Con ello busca
enfocarse en una primera etapa hacia el desarrollo de canales para luego
especializarse en el manejo de relaciones con clientes clave, quienes
representan grandes oportunidades de crecimiento y desarrollo.

Para la metodologia de la investigacion se uso un estudio tecnicista
apoyado en una investigacion descriptiva en la modalidad de propuesta, con
disefio documental y de campo exploratoria. El aporte de esta investigacion
es la importancia atribuida a la gestién del canal de distribucion, dotandolo de
herramientas a través del Trade Marketing, que podra afianzar la funcion de

empuje de la publicidad hacia el consumidor final.
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Bases Teoéricas

Desde diversos puntos de vista, es pertinente dar una definicién concreta
de bases teodricas, “El objetivo de las bases teodricas es enriquecer el
problema mediante un conjunto de conocimientos,...de modo que permitan
orientar la busqueda de informacion cientifica, a través de una
conceptualizacion adecuada de los términos para efecto de este estudio”, de
acuerdo con Gonzalez, C. (2004,45).

Para sustentar la presente investigacion, se recurri6 al apoyo de
conceptos que desarrollan aquellos aspectos que estan directamente
relacionados con el problema planteado.

La importancia de las bases tedricas radica en que constituyen
fundamentos tedricos que no requieren de comprobacion y que suministran
informacion importante para la elaboracion del instrumento de recoleccion de
datos.

A través de esta investigacion se busca entregarle herramientas que
expliquen y definan un camino a seguir para el objeto de estudio, partiendo
de cuatro ejes tematicos fundamentales como los son la promocion,
distribucion, posicionamiento y participacion de mercado, aspectos que se

analizaran en esta investigacion desde el punto estratégico.
Marketing — Teorias del Marketing

El marketing podria conceptualizarse como el conjunto de actividades
humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios; ésta accion se debe a un

interés reciproco entre dos o0 mas partes, donde cada una de ellas posee

algo de valor para la otra y es capaz de transferirlo.
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Bajo el criterio de Kotler y Armstrong (2003,5) “el marketing es un proceso
de planear y ejecutar el concepto, precios, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfacen los objetivos de los
individuos y las organizaciones”.

También se le ha definido como “una filosofia de la direccién que sostiene
que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion reside en
identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo y adaptarse para
ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de forma mas eficiente

que la competencia”. Segun Kotler, Armstrong, Saunders, Wong (2002).

Dentro de desarrollo de las estrategias de marketing se integran
actividades como:

e Conocer las necesidades (problemas) y deseos actuales y futuros
de los clientes.

e |dentificar diferentes grupos de posibles consumidores vy
prescriptores en cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos
de mercado.

e Valorar el potencial e interés de esos segmentos, atendiendo a su
volumen, poder adquisitivo, competencia o grado de apremio en

querer resolver el problema o colmar el deseo.

Teniendo en cuenta las ventajas competitivas de la empresa, orientarla
hacia oportunidades de mercado, desarrollando un plan de marketing
periddico con los objetivos de posicionamiento buscados. ElI marketing
operativo es la puesta en practica de la estrategia de marketing y del plan
periddico a través de las variables de marketing mix: producto, precio,

promocién y punto de venta o distribucion.
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Teoria del Marketing Mix segun E. Jerome McCarthy

También denominado mezcla de marketing o mercadotecnia, es un
conjunto de herramientas o variables de las que se disponen para cumplir los
objetivos de una empresa. El primer concepto mezcla de mercadotecnia fue
desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listé 12 elementos, con las
tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Esta lista
original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P"
Producto, Precio, Plaza y Promocion, por McCarthy en 1960, el concepto de
McCarthy por su simplicidad cautivo a profesores y ejecutivos rapidamente.

El marketing mix no pierde vigencia y se adentra en componentes que
alcancen los objetivos planeados, el mercado no escapa de esta tendencia,
se han tornado diferentes conceptos y opiniones sobre esta filosofia, tanto
asi que no existe un consenso universal sobre los componentes que lo
integran, cada autor propone su propias ideas y opiniones al respecto, y
nuevos conceptos nacen dia a dia. En el desarrollo de esta investigacion se

estudiaran del Marketing Mix, la promocion y la distribucion.

. Promocion

La promocion o mezcla de promocion se define en comunicar, informar y
persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, sus productos,
ofertas entre otros aspectos, para el logro de los objetivos organizacionales,
que pueden variar desde la creacion de una demanda primaria, para
productos que ingresan al mercado, hasta expandir la demanda o revivirla,
para productos que se encuentran en fase de declinacion. Es el conjunto de
herramientas o variables de comunicacion utilizadas por las organizaciones

para comunicarse con sus mercados, en busca de sus propios objetivos. La

36



eleccion y uso de estas herramientas, por lo tanto, deberia considerar tanto
coherencia con dichos objetivos, como entre si para lograr sinergias. Y
conforma uno de los elementos de la Mezcla de mercadotecnia o Marketing
Mix.

Elementos de la mezcla de promocion

a) Promocioén de Ventas

Es una herramienta o variable de la mezcla de promocion (comunicacion
comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los
miembros del canal de distribucion o a los equipos de ventas, que buscan
incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.

Objetivos de la promocion de ventas: son asociados generalmente con
resultados (venta) de corto plazo, y no con resultados permanentes (largos).
En la promocién de ventas se dan entre otros los siguientes objetivos:
¢ Aumentar las ventas en el corto plazo
e Ayudar a aumentar la participacidn del mercado en el largo plazo
e Lograr la prueba de un producto nuevo
e Romper la lealtad de clientes de la competencia
e Animar el aumento de productos almacenados por el cliente
¢ Reducir existencias propias
e Romper estacionalidades
e Colaborar a la fidelizacion
e Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta
e Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas
e Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas

e Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campafas.
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Herramientas de la promocién de ventas: Existen numerosas herramientas

utilizadas en la promocion de ventas, entre otras:

Muestras: Entrega gratuita y limitada de un producto o servicio para su
prueba.

Cupones: Vales certificados que pueden ser utilizados para pagar parte
del precio del producto o servicio

Reembolsos: oferta de devolucion de parte del dinero pagado por el
producto o servicio. Generalmente en la siguiente compra

Precio de paquete: Rebaja de precios marcada directamente en el envase
o etiqueta

Premios: Bienes gratuitos o a precio reducido que se agregan al producto
0 servicio base

Regalos publicitarios: Articulos utiles con la marca o logo del anunciante
que se entregan gratuitamente a sus clientes, prospectos o publico en
general

Premios a la fidelidad: Premio en dinero, especie o condiciones por el uso
habitual de los productos o servicios de una compania

Promocion en el lugar de ventas: Exposiciones y demostraciones en el
punto de venta

Descuentos: Reduccion del precio de un producto o servicio, valido por un
tiempo

Eventos: Ferias y Convenciones para promocionar y mostrar productos y
servicios

Concursos de venta: concursos entre vendedores o entre miembros del
canal

Asociacion de producto: regalar una muestra o un obsequio al cliente que

aliente la venta y compra.
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e Fuerza de ventas o Venta personal: Kotler y Armstrong (1998), definen las
ventas personales como la "presentacion personal que realiza la fuerza de
ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones
con los clientes". Aunque hoy dia es utilizado como sistema de
informacion que automatiza algunas funciones de ventas, se combina con
frecuencia con un sistema de informacion, en cuyo caso se denomina
sistema CRM (Customer Relationship Management). Son las herramientas

con las que se cuenta para llegar a los clientes potenciales.

Las ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o
materiales) que se dedican directamente a tareas intimamente relacionadas
con ella. La disciplina administrativa encargada de organizar esos recursos
es la direccion de ventas.

Por tanto, la direccion de ventas se dedica a definir estratégicamente la
funcién y objetivos de la fuerza de ventas, crear el plan de ventas e
implantarlo, seleccionar a las personas del equipo, formarlas, remunerarlas,
ofrecerles incentivos, controlarlas y adoptar las medidas de reconduccion
necesarias para la consecucion del objetivo. Las nuevas tecnologias han
hecho que el control manual derive hacia nuevos sistemas de gestidn,
reporte y administracion de la actividad, tales como el CRM (Customer

Relationship Management).

b) Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacidon comercial que intenta

incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de

comunicacién y de técnicas de propaganda.
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La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del
anunciante, sus objetivos, o las demandas del mercado. En primera
instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los
beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando Ia
diferenciacién por sobre otras marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del
sujeto hacia el producto anunciado por medios psicolégicos, de manera que
la probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el
consumidor se haga mas alta gracias al anuncio.

Esta clase de publicidad es significativamente dominante en los anuncios
above the line, pues el tiempo en televisién, o el espacio en el periddico son
limitados, y se hace necesario crear la preferencia por el producto anunciado
a partir de argumentos rapidos que no siempre son la demostracién objetiva
de la superioridad del producto por encima del de la competencia, o de lo
necesario que es, sino, muchas veces, simplemente una concatenacion de
estimulos apetitivos con el producto; ejemplo de esto son muchos de los
comerciales de Coca-Cola, donde se muestran principalmente situaciones
felices y gente consumiendo el producto, cosa que generalmente se solidifica
dentro de consignas implicitas como «Tomar Coca-cola es ser feliz», «Si
tomas Coca-cola seras feliz» o «La gente feliz toma Coca-cola.

En conclusién, el objetivo de la publicidad es crear demanda o modificar
las tendencias de demanda de un producto (bien o servicio). Entendiendo
que la comercializacion busca identificar el mercado apropiado para cada
producto, la publicidad es la comunicacion por la cual la informacion sobre el

producto es transmitida a estos individuos (publico objetivo).
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c) Relaciones Publicas

Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y
sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer
los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos vy
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en los mismos en
acciones presentes y futuras.

Su misién es generar un vinculo entre la organizacion, la comunicacién y
los publicos relacionados, ademas de convencer e integrar de manera

positiva, para lo cual utiliza diferentes estrategias, técnicas e instrumentos.

d) Comunicacidn interactiva o Marketing directo

El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas
medios de comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico
objetivo. La forma mas practica comun de marketing directo es el mailing o
su version electronica denominada e-mailing por el que los responsables de
marketing envian sus mensajes a los consumidores de una determinada
area, generalmente, extraidos de una base de datos. Una variedad del
mailing lo constituiria el buzoneo que consiste en la introduccion de folletos y
otros elementos publicitarios directamente en los buzones de los edificios.

El segundo método mas comun de marketing directo es el telemarketing
por el que las compafias llaman a numeros de teléfono que han sido
previamente seleccionados o bien al azar. También es posible realizar envios
de marketing directo a través de Internet -e-mailings-, que, cuando se
desarrolla de manera maliciosa, es comunmente conocido como spam
(correo no deseado). Por ultimo, existe un cuarto método que consistiria en el

envio masivo de faxes, si bien es menos comun.

41



El marketing directo difiere de los métodos habituales de publicidad en que
no utiliza un medio de comunicacién intermedio o se expone en publico,
como por ejemplo, en el punto de venta. Por el contrario, se envia
directamente al consumidor. Algunas de las ventajas que se predican del
marketing directo son: Es un método rapido y econdmico de llegar al
consumidor. Tedricamente, se dirige directamente a los potenciales clientes
de un producto o servicio por lo que su efectividad es mayor que otros
medios masivos.

Los cinco pasos principales son: - Introduccion: tiene que ser con una
sonrisa, entusiasmo y contacto visual. - Breve historia. - Producto en mano. -
Cierre. — Resha (que es el dos por uno). Los cinco impulsos que se deben
trasmitir son los siguientes: - avidez. - miedo a perder la ocasion. - sensacion

de urgencia. - factor oveja. - indiferencia.

. Distribucion

Denominado también Plaza, en este caso se define como donde
comercializar el producto o el servicio que se le ofrece (elemento
imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor).
Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse que
el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora
depende de ella misma.

Rara vez los productores venden su mercancia directamente a los clientes
finales, pues no resulta practico. Es imposible que se pueda imaginar una
estructura de distribucién sin las cadenas de farmacias, supermercados,
tiendas de conveniencia, panaderias que facilitan siempre la adquisicién de

los productos.
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Un canal de distribucion, es el conjunto de compaiias e individuos que

adquieren derechos sobre determinado producto o mercancia al pasar esta

del fabricante al consumidor, o bien que colaboran en la transferencia de

esos derechos.

Funciones del canal de distribucion

Dentro de las funciones del canal de distribucién se pueden mencionar:

Informar: recabar y distribuir informacion e investigaciones de mercado
sobre los actores y las fuerzas del entorno mercado necesaria para
planear y ayudar al intercambio;

Promocién: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas;

Contacto: encontrar a los posibles compradores y comunicarse con ellos;
Adaptacion: conformar y ajustar la oferta a las necesidades de los
compradores, incluyendo aquellas actividades como la produccion, la
grabacion, el ensamblado y el empacado;

Negociacién: arreglos en cuanto al precio y otros términos de la oferta;
Distribucion fisica: transportar y almacenar bienes;

Financiamiento: obtener y usar los fondos para cubrir los costos de
operacion del canal;

Aceptacion de riegos: asumir los riesgos que entran a realizar las

operaciones del canal.

Para maximizar los beneficios, las empresas han de comenzar par

comprender los canales. Estos basicamente cumplen can tres funciones:

Flujo de informacion de proveedores a clientes y viceversa.
Logistica para llevar los productos del proveedor al cliente final.

Servicios de valor agregado que acrecientan el producto del proveedor.
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Clasificacion de los canales de distribucion

La clasificacion general de los canales de distribuciéon a partir de la
finalidad de los productos es; en canales de distribucién de bienes de
consumo Yy canales de distribucion de bienes industriales.

Los canales de distribucion de consumo tratan de desplazar bienes y
servicios de los fabricantes a los consumidores, eliminando brechas
importantes de tiempo, lugar y posesion que en algun momento determinado

separan los bienes y servicios de quienes finalmente los utilizaran.

Diferentes niveles del canal de distribucion

En las transacciones comerciales interactuan diferentes entes, ampliando
de esta manera el canal de comercializacion que va desde un nivel cero
hasta un tercer e incluso cuarto nivel.

En el canal de nivel cero en el mercado de consumo, esta formado para la
venta directa del productor al consumidor final.

En el canal de un nivel, fabricante - minorista- consumidor, existe
unicamente un intermediario, el detallista quien vendera los productos
directamente a los consumidores.

En el siguiente canal de dos niveles, fabricante - mayorista — minorista -
consumidor, existen dos intermediarios, un mayorista quien vendera los
productos al minorista a para que este haga llegar los productos al
consumidor.

En el ultimo canal de tres niveles, fabricante - mayorista- medio-mayorista
minorista - consumidor, existen tres intermediarios en el que el medio
mayorista (en muchas ocasiones es un minorista) compra al mayorista los
productos, a su vez los vende a minorista quienes se encargan de hacerlos
llegar al consumidor final.
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Teorias relacionadas con el Trade Marketing

El concepto de Trade Marketing es un concepto, nacido de la practica
empresarial reciente, cuyo origen situan algunos autores Santesmases,
(1999); Doménech, (2000) en la compaiia multinacional norteamericana
Colgate-Palmolive, que acuié este término para referirse a la integracion de
las funciones de sus departamentos de Marketing y Ventas dirigida a
estrechar las relaciones con sus distribuidores. (Citado por Cuesta y Labajo
2004)

Randall (1990, 1994) y Davies (1993) son algunos de los primeros autores
que se refieren al concepto de Trade Marketing desde el analisis de la
practica empresarial anglosajona en la que interpretan que se desarrolla
como una reaccion ante los cambios experimentados por los consumidores y
la distribucion —que empieza a consolidarse en una posicion de liderazgo en
las relaciones en el canal-.(Citado por Cuesta y Labajo 2004).

Estos autores, sin definir el concepto, aportan una serie de notas de gran
interés para su configuracién: de un lado, se subraya el cambio de
orientacion que supone para el fabricante ver al distribuidor como cliente mas
que como canal de distribucion, lo que situa la clave de este concepto en
"entender el negocio del distribuidor"; de otro, el Trade Marketing estaria
orientado a satisfacer al consumidor a través de la integracion de las
actividades de marketing del fabricante con las del distribuidor, pensando
conjuntamente en las necesidades del desarrollo del mercado.

Trade Marketing como es una alianza estratégica entre el fabricante y el
distribuidor orientado a desarrollar acciones conjuntas de publicidad,
promocién y presentacion del producto en el punto de venta, con el fin de

incentivar la demanda final, en beneficio de ambos.
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Funciones de Trade Marketing

e Definir aspectos de animacion del punto de venta.

e Colaborar en la gestidn del espacio del establecimiento.

e Definir promociones para los clientes y distribuidores.

e Crear planes estratégicos para alcanzar los objetivos de la marca por
clientes.

¢ Administrar presupuesto de inversiones en los canales de distribucion.

e Construir la base de datos relativa a la actividad de los principales clientes,

los principales competidores, las motivaciones de los consumidores.

Diferencias entre Distribucién y Trade Marketing

En el pasado, los esfuerzos estaban centrados en fundamentar los
servicios basicos de la industria (sistemas de precio, despacho y distribucion,
apoyo a los puntos de venta). Esto sigue y seguira siendo importante, sin
embargo ahora se coloca énfasis en proveer mejores servicios de valor
agregado a los clientes.

La distribucion involucra el movimiento fisico del producto hacia el cliente,
el Trade Marketing es responsable del movimiento fisico del producto hacia

los puntos de venta. Segun (Doménech, 2000)

Los objetivos que persigue la distribucion son varios:
e Asegurar disponibilidad de los productos: La variedad y cantidad de
productos acordada debe estar presente en el punto de venta en cualquier
momento que el consumidor la quiera

o (Calidad: Apariencia fisica excelente y frescura de los productos
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e Precio: Deben ser vendidos de acuerdo a la politica de precios de la
compafia
¢ Visibilidad: La variedad debe ser exhibida de manera que asegure una

visibilidad éptima por parte del cliente

Los objetivos a ser desarrollados por Trade Marketing son:
e Reforzar el conocimiento de la marca: Visibilidad 6ptima por parte del
cliente
e Generar la prueba de las marcas: A través de la promociones (del

consumidor y comerciales basadas en ciclos)

Teorias relacionadas con el Posicionamiento

Es el lugar que ocupa un producto o una marca en la mente de los
consumidores, en el momento de decidir su adquisicién. Sobre el particular
Arellano R. (2001, p.497) dice lo siguiente:

"Es la manera en que un producto o servicio es percibido por el
segmento de consumidores al que esta dirigido, en funcion de las
variables importantes que el segmento de consumidores toma en
cuenta para la eleccion y utilizacién de la clase de productos,...,
para posicionar un producto se deben seguir ciertas etapas, tales
como: Segmentacién del mercado, Evaluacion del interés de cada
segmento, Seleccion de uno o0 mas segmentos objetivos,
Identificar las opciones de posicionamiento y la seleccion y

desarrollo de un concepto de posicionamiento”™.
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Estrategias de Posicionamiento

Kotler (2001) explica que se dispone de muchos medios para posicionar
un producto o servicio, los cuales se basan en las caracteristicas del
producto, los beneficios, el uso, el usuario y en contra de la competencia. A
continuacion se explica cada uno de ellos.

Posicionamiento Basado en las Caracteristicas del Producto: El producto
puede posicionarse a partir de ciertos atributos o caracteristicas que posee y
la empresa puede lograrlo en base a una caracteristica que la competencia
haya ignorado, haciendo referencia a cualidades especificas del producto
que logren llamar la atencién del consumidor. Esta es una manera eficaz de
indicar la superioridad del producto, pues a los consumidores les interesa
mas lo que esas caracteristicas significan para ellos, es decir, como pueden
beneficiarse con el producto. Por ejemplo, en el caso del mercado nacional
de telefonia celular, Movistar ha logrado un posicionamiento por ofrecer una
caracteristica en su servicio, la cual es una mayor cobertura a nivel nacional.

Posicionamiento Basado en los Beneficios por el Uso: El posicionamiento
basado en el uso es una técnica que se relaciona con el posicionamiento por
beneficios, es una estrategia que consiste en ligar al producto con un
determinado uso o aplicacion para dar a conocer los beneficios que puede
proporcionar el producto al consumidor. Muchos productos se venden por la
situacion del uso del consumidor. Y el posicionamiento basado en los
beneficios, es la estrategia que consiste en llamar la atencion de los
consumidores demostrando los beneficios que el producto puede
proporcionarle si lo utiliza. Por ejemplo, esta estrategia es muy utilizada en
los anuncios de pastas dentales como la Crest que previene las caries, es
decir, su uso genera beneficios a quienes lo utilizan.

Posicionamiento Basado en el Usuario: El posicionamiento basado en el

usuario, es una técnica asociada al producto con un usuario o con una clase
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de usuarios. La mayoria de las veces, las compaiias de cosméticos buscan
modelos o estrellas famosas, exitosas y muy reconocidas para que
represente su marca, tal es el caso de Norkys Batista y Gaby Espino quienes
han representado la imagen de la cerveza Polar. Aunque existen otras
marcas que seleccionan modelos menos conocidos para que encarne cierto
estilo de vida en sus anuncios.

Posicionamiento Contra la Competencia: A menudo para que una
companiia tenga éxito se requiere que identifique los puntos débiles del
posicionamiento de sus competidores y que luego centre en esos puntos sus
ataques de marketing. En esta estrategia, el profesional del marketing
efectuara comparaciones directas o indirectas con los productos de la
competencia. Por ejemplo, en el caso del cloro utilizado para blanquear la
ropa, una marca se centra en blanquear la ropa sin dafarla, mientras que
existe otra marca competidora que también blanquea la ropa pero sus

componentes son tan fuertes que danan la ropa.

Teorias relacionadas con la Participacion del Mercado

Stanton, Etzel y Walter (2004), establecen que: “la participacién en el
mercado indica la proporcion de las ventas totales de un producto durante
determinado periodo en un mercado especifico capturado por una compafia”
la participacion en el mercado puede referirse a industrias enteras,
segmentos reducidos o algunas areas geograficas, pudiéndose aplicar
también a periodos pasados, presentes y futuros.

La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos
indica que tan bien nos estamos desempefiando en el mercado con relacién
a nuestros competidores. Este indice nos permite evaluar si el mercado esta

creciendo o declinando, identificar tendencia en la seleccion de clientes pro
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parte de los competidores y ejecutar ademas, acciones estratégicas o

tacticas. Este calculo parece muy simple pero no lo es.

Para que este sea confiable se necesita previamente definir el mercado al
que se sirve o mercado meta, este debe ser expresado en término de
unidades vendidas o de ventas en valores monetarios con relacion a un
numero de competidores, productos, servicios, canales, clientes, categorias,

areas geograficas y periodos de tiempo.

Teorias del Direccionamiento Estratégico por Humberto Serna

Segun Serna (1997), las organizaciones para crecer, generar utilidades y
permanecer en el mercado deben tener muy claro hacia donde van, es decir,
haber definido su direccionamiento estratégico. El direccionamiento
estratégico lo integran: los principios corporativos, la vision y la misién de la
organizacion.

El diagnéstico estratégico, segun Serna (1997), servira de marco de
referencia para el analisis de la situacién actual de la compania tanto
internamente como frente a su entorno. Es responder a las preguntas
¢,dénde estabamos?, ;doénde estamos hoy? Para ello, es indispensable
obtener y procesar informacién sobre el entorno, con el fin de identificar alli
oportunidades y amenazas, asi como las fortalezas y debilidades de la
organizacion, que han de conducir al analisis DOFA., el cual permitira a la
organizacion definir sus estrategias para aprovechar sus fortalezas, revisar el
efecto de sus debilidades, anticiparse y prepararse para las oportunidades y
prevenir eficientemente las amenazas. El diagndstico estratégico incluye, por
lo tanto, la cultura corporativa, el analisis interno, analisis externo, el analisis

DOFA y el analisis de vulnerabilidad.
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Analisis Externo: En un medio en el que se mueven las empresas, el factor
determinante para el éxito o fracaso es la habilidad para enfrentar
oportunamente en forma dinamica y acelerada los desafios del cambio. Los
cambios del gusto del consumidor, de las condiciones politicas, de la
estructura de mercado, asi como los tecnolégicos, no solo pueden tener
efectos en una u otra compaiiia individualmente, sino que pueden generar la
crisis o el repunte de toda una industria.

En el desarrollo de una estrategia, el medio se refiere a los factores que
rodean a la organizacion. Ello incluye las fuerzas, eventos y tendencias con
los cuales la compainiia interactua. Generalmente las fuerzas del medio se
consideran fijjas o dadas. No obstante, éstas pueden ser influidas por la
estrategia que se elija y tener un profundo impacto en el negocio y en su
éxito potencial. Asi es necesario identificar las fuerzas importantes del medio,
evaluarlas y hacerles seguimiento con el fin de que la direccion estratégica
de la compafia pueda tomar un curso de accion efectivo. EI examen del
medio puede sub.-dividirse en seis areas claves. Ellas son: factores,
economicos, factores politicos, factores sociales, factores tecnolégicos,
factores competitivos y factores geograficos. Si bien los factores y fuerzas del
entorno generalmente se dan por hechos fuera del control de la empresa,
una vez situados y entendidos es posible desarrollar una estrategia que

permita reaccionar con antelacion a dichos factores.

El POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas en el medio): El perfil de
oportunidades y amenazas POAM es la metodologia que permite identificar y
valorar las amenazas y oportunidades potenciales de una empresa.
Dependiendo de su importancia, un grupo estratégico puede determinar si un
factor dado en el entorno constituye una amenaza o una oportunidad para la

firma.
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¢, Coémo elaborar el POAM? Segun Serna (1997),

1.- Obtencién de informacién primaria o secundaria sobre cada uno de los
actores objeto de analisis,

2.- Identificacién de las oportunidades y amenazas,

3.- El grupo estratégico selecciona las areas de analisis y sobre cada una
realiza una lluvia de ideas.

4.- Priorizacion y calificacion de los factores externos,

5.- Calificacién del impacto: en Alto. Medio o Bajo,

6.- Elaboraciéon del POAM.

Cuadro 1. Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM).

Calificacion Grado Grado Impacto

Factores

Amenazas Oportunidades
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Tecnolégicos

Economia

Politica

Geograficos

Sociales
Fuente: Serna (1997).

Analisis DOFA., es la sigla usada para referirse a una herramienta

analitica que le permitira trabajar con toda la informacién que posea sobre su
negocio, util para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas. Como método complementario del Perfil de Capacidad Interna

(PCI) y del Perfil de amenaza y oportunidades en el medio (POAM), el
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analisis DOFA ayuda a determinar si la organizacion esta capacitada para
desempenarse en su medio.

Mientras mas competitiva en comparacion con sus competidores esté la
empresa, mayores posibilidades tiene de éxito. Esta simple nocién de
competencia conlleva consecuencias poderosas para el desarrollo de una
estrategia efectiva. El analisis DOFA, asi como el de vulnerabilidad integran
el diagnéstico estratégico y lo hace por tanto global. El analisis DOFA esta
disefiado para ayudar al estratega a encontrar el mejor acoplamiento entre
las tendencias del medio, (las Oportunidades y las Amenazas) y las
capacidades internas, (Fortalezas y Debilidades) de la empresa.

La Matriz DOFA, tal y como lo establece Kotler (2001) (op. cit.), es una
estructura conceptual para un analisis sistematico que facilita la adecuacion
de las amenazas y oportunidades externas con las fortalezas y debilidades

internas de una organizacion.

¢, Como Realizar el DOFA?

1.- Elaboracion de la hoja de trabajo: con base en el analisis interno, del
entorno y el perfil competitivo, debe hacerse una agrupacion de los factores

claves de cada uno de estos analisis.

Cuadro 2. Hoja de Trabajo DOFA.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Enumerar oportunidades clave Enumerar amenazas clave
FORTALEZAS DEBILIDADES
Enumerar fortalezas claves Enumerar debilidades claves.

Fuente: Serna (1997).
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2.- Seleccion de factores claves de éxito (FCE): que serviran de base para el
analisis DOFA.

Cuadro 3. Matriz de impactos DOFA.

FORTALEZAS IMPACTO OPORTUNIDADES IMPACTO

ALTO | MEDIO | BAJO ALTO MEDIO | BAJO
DEBILIDADES IMPACTO AMENAZAS IMPACTO

ALTO | MEDIO | BAJO ALTO MEDIO | BAJO

Fuente: Serna (1997).

3.- Ponderacién de Factores: los factores que se incluyen en el DOFA

ponderado son aquellos de mas alto impacto en cada uno de los cuadrantes.

4.- Realizacion DOFA: Consiste en relacionar oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades preguntandose cédmo convertir una amenaza en una
oportunidad, como aprovechar una fortaleza, como anticipar el efecto de una

amenaza y prevenir el efecto de una debilidad.

Cuadro 4. Analisis DOFA.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Enumerar las
Enumerar las de
) de mayor
mayor impacto (FCE) |
impacto (FCE)
FORTALEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de mayor impacto (FCE) FO FA
DEBILIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de mayor impacto (FCE) DO DA

Fuente: Serna (1997).
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En el mismo orden de ideas, el autor sefiala que se pueden utilizar las
fortalezas internas para aprovechar las oportunidades externas y minimizar

las amenazas del entorno.

Para Kotler (2001) (op.cit.), la matriz FODA refleja cuatro (04) tipos de

estrategias:

1 Estrategia FO: Se basa en el uso de fortalezas internas de la
organizacion con el proposito de aprovechar las oportunidades externas. Es
la mas recomendada ya que una organizacion a partir de sus fortalezas y de
sus capacidades positivas puede aprovechar el mercado para ofrecer sus

bienes y servicios.

"1 Estrategia FA: Trata de disminuir al minimo el impacto de las amenazas

del entorno valiéndose de las fortalezas con las que cuenta la empresa.

"1 Estrategia DA: Tiene como propésito disminuir las debilidades y
neutralizar las amenazas a través de acciones defensivas. Este tipo de
estrategia se utiliza solo cuando la organizacion se encuentra altamente

amenazada y posee muchas debilidades

| Estrategia DO: Tiene la finalidad mejorar las debilidades internas,
aprovechando las oportunidades que le brinda el entorno y que no las puede
aprovechar debido a sus debilidades, pueden invertir recursos para

desarrollar el area deficiente y asi poder aprovechar la oportunidad
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Definicion de Términos Basicos

Marketing: Segun la American Marketing Association (AMA) “es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la
sociedad en general”.

Marca: La marca representa un activo, una firma, una identidad y a través de
varios autores, se plantean diferentes puntos de vista que apuntan al mismo
objetivo, la marca es parte fundamental de una organizacion.

Mercado: esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o un deseo especifico y que podrian estar dispuestos a tener la
capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa necesidad o
deseo.

Reconocimiento de Marca: Que su marca sea reconocida brinda una
ventaja en la comunicacion, ya que su marca es familiar y cualquier mensaje
es recibido con un menor costo de comunicacion.

Posicionamiento de marca: es la proposicion de valor que se comunica
activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja consistente
en el tiempo sobre las marcas competidoras.

Market Share (cuota de mercado): cuota de mercado es la fraccion o
porcentaje que se tendra del total de mercado disponible o del segmento del
mercado que esta siendo suministrado por la compaiia. Puede ser
expresado como un porcentaje de las ventas de la compafiia (en el mercado)
dividido por las ventas totales disponibles en el mercado o también se puede
expresar como el total de unidades vendidas por la companiia partido por las
unidades vendidas en el mercado.

Calidad de servicio: Es el nivel en que los productos y/o servicios satisfacen

los requerimientos, expectativas y/o necesidades de las personas que los
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utilizan, es decir, la calidad del servicio es cumplir con los requisitos,
expectativas y/o necesidades de los clientes.

Cliente: Son personas o entidades que reciben o usan los productos y/o
servicios que brindan personas o unidades en funcion de requerimientos
preestablecidos.

Comercializacion: Es la introduccion del nuevo producto al mercado, la
empresa debe decidir cual es el momento oportuno si es pionero o un fiel
seguidor.

Competencia: Es una situaciéon en la cual los agentes econdmicos tienen la
libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y los clientes de elegir a
quién compran o adquieren estos bienes y servicios.

Estrategia: Es el arte que trata de reunir los medios y estudiar las formas de
enfrentar una situacion y conducir una actividad; engloba el conjunto de
recursos que han de ponerse en juego para dirigir operaciones.

Estrategias de posicionamiento: El objetivo es dar a la marca un lugar en
la mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través
de asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a los
destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razén del producto o de la
empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores.

Mercado: La totalidad de los compradores potenciales y actuales de algun

producto o servicio.

Metalcar S.A: Reseia Historica.

Metalurgica Carabobo S.A. Metalcar, fue fundada en 1963 por el grupo de
empresas SIVENSA, siendo la primera compaiia con el objeto de dar
servicio al mercado automotriz venezolano suministrandole Ballestas al
entonces creciente mercado de Equipo Original.
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Desde entonces, Metalcar ha evolucionado mediante la introduccion de
una nueva linea de productos complementarios, Resortes Helicoidales 6
Espirales. Hoy dia, es parte de la Organizacion Chaid Neme Hermanos,
lideres en la fabricacion de partes automotrices para el mercado local y de
exportacion.

1972 — Comienza con la fabricacién de Resortes Helicoidales o Espirales.
1978 — Recibe de Covenin la Marca Norven en la fabricacién de Espirales.
1994 — Recibe la Certificacién de Calidad Q1 de Ford Motors de Venezuela.
General Motors lo premia como Suplidor del ARo.

1995 — Realiza su primera exportacion al mercado de Estados Unidos.

1997 — Recibe la certificacion QS-9000 acreditado por Q.M.l. Premio
Excelencia en Calidad de Toyota de Venezuela. Nuevamente recibe el
Premio de Calidad PROCESA.

1998 — Recibe el premio PentaStar de Chrysler de Venezuela , en
reconocimiento por su Calidad, servicio y Precio. OXFORD AUTOMOTIVE
adquiere la participacion de EATON CORPORATION.

2000 — Recibe el premio de Excelencia en Calidad de Toyota de Venezuela.
General Motors le otorga el premio QSP como proveedor del Grupo Metalico.
La ORGANIZACION CHAID NEME HERMANOS adquiere la participacion de
SIVENSA.

2001 — Recibe la Certificacion Marca Norven en la fabricaciéon de Ballestas y
sus Hojas por parte de COVENIN. Premio Excelencia en Calidad de Toyota
de Venezuela.

2003 — Premio Excelencia en Suministro de Toyota de Venezuela.

2004 — La ORGANIZACION CHAID NEME HERMANOS adquiere la
participacion de OXFORD AUTOMOTIVE.

(Ver anexo |)
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Categoria de Estudio
Cuadro 5. Especificaciones de la Investigaciéon

Objetivo del Diagndstico
Diagnosticar la situacion actual de la empresa Metalcar en relacion a las

estrategias promocionales y de distribucion.

CATEGORIA ‘ DIMENSIONES INDICADORES ‘ ITEMS
Promocioén de ventas Conocimiento de la Marca 1
Fuerzas de Ventas Conocimiento del Producto 2,3
Perfil del Cliente 4,56,7,11,17,
) Publicidad 18,19,20
Estrategias de No. de Publicidad
Promocion 12
Relaciones publicas Tipo de Publicidad
13,15,16
Marketing Directo Canal Usado 0
C_angles _qe Canal de Distribucion Entrevista al
Distribucion
Experto
Planificacion de la Nivel de Rotacion del Producto
Distribucion. 8,9
Estrategias de Distribucion Fisica
Distribucion
14,15

Merchandising

Publicidad en Punto de Venta

Trade Marketing

Nivel de Satisfaccion del
Cliente (Distribuidor)

Entrevista al

Experto

Fuente: Elaboracion propia, Nufiez (2013)
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CAPITULO llI

MARCO METODOLOGICO

Este capitulo tiene como fin indicar la estrategia metodolégica que
permitira cumplir el objetivo general previamente definido, conjuntamente con
los pasos a realizar para llegar a él, es decir, una descripcion y clasificacion
de los procesos a utilizar durante el desarrollo de la misma, en la cual se
definiran el tipo y disefio de investigacidn, sus caracteristicas, se definiran la
poblacién y muestra, y las técnicas e instrumentos que se usaran para

obtener los datos necesarios para el respectivo estudio.

Tipo de Investigaciéon

El tipo de investigacién es cuantitativa, dado el hecho que en el presente
trabajo se recogen y analizan hechos que pueden ser medidos vy
cuantificados. Segun Palella y Martins (2010;46), la metodologia cuantitativa,
requiere el uso de instrumentos de medicién y comparacion, el conocimiento
esta basado en los hechos y... “la objetividad es la manera de alcanzar un

conocimiento utilizando la medicion exhaustiva y la teoria™.

Disefo de la Investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion, dado los criterios establecidos por

Hurtado (2004; 115), segun el cual establece lo siguiente; “...con base en el
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procedimiento. Se refiere a donde y cuando se recopila la informacién, asi
como la amplitud de la informacion a recopilar...” Hurtado menciona que el
disefio manifiesta que las fuentes pueden ser vivas si la informacién se

recoge en su ambiente natural por lo cual se denomina de campo.

En virtud lo expuesto, el disefio de esta investigacion, se considera un
disefio de campo, debido a que el trabajo se basé en informacion recogieron

los datos e informaciones directamente de la realidad.

Nivel de la Investigacién

La investigacion se apoya en un nivel descriptivo, para Palella y Martins
(2010;92), “el proceso de este nivel es el de interpretar las realidades de
hecho™. Dicho proceso de recoleccion de datos, registro, analizas e
interpretacion de la situacion y proceso en estudio se tomo una sola vez, se
considera como un disefio de campo transeccional, por cuanto se tomaran
los datos descriptivos de la muestra seleccionada, una sola vez sin

manipularlos.
Modalidad de la Investigacion

La investigacidn se considera un proyecto factible, una propuesta viable
dispuesta a atender las necesidades de Metalcar S.A., como lo definen

Palella y Martins (2010;97), “el propdsito de esta modalidad es el de

presentar proposiciones, planteamientos que se puedan ejecutar’.
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Poblacién y Muestra

Partiendo del concepto de poblacion de Hurtado, (2004) ésta es considerada
como “el conjunto de seres que poseen la caracteristica o evento a estudiar y
que se enmarcan dentro de los criterios de inclusion”. Asi mismo Palella y
Martins (2010), “es el conjunto de unidades de las que se desea obtener
informacion y sobre las que se van a generar conclusiones... cuyo conjunto
puede ser finito o infinito...”

En esta investigacion se ha definido que la poblacion del estudio sera el
conglomerado correspondiente a los clientes finales. Siendo un estrato
infinito y heterogéneo ya que es un numero ilimitado y desconocido de

consumidores y cada uno posee caracteristicas y necesidades diferentes.

Cuadro 6. Cuadro Poblacional

Distribucion aproximada por zonas geograficas del Parque Automotor Venezolano

al cierre 2012

Zona Metropolitana: Distrito Capital, 1.564.685 Unids.
Estados Miranda y Vargas

Zona Occidental: Estados Falcon, Lara,

Mérida, Tachira, Trujillo, 1.177.894 Unids.

Yaracuy y Zulia.

Zona Central: Estados Apure, Aragua,

Barinas, Carabobo, Cojedes, Guarico y 871.078 Unids.
Portuguesa.
Zona Oriental: Estados Amazonas, )
Anzoategui, Bolivar, Delta Amacuro, 515.238 Unids.

Monagas y Nueva Esparta

Fuente: Favenpa (2013)

Como no es posible medir cada uno de los individuos de la poblacién, se
toma una muestra representativa de la misma. La muestra descansa en el
principio de que las partes representan al todo y, por tal, refleja las

caracteristicas que definen la poblacion de la que fue extraida, lo cual nos indica
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que es representativa. Por lo tanto, la validez de la generalizacion depende de la
validez y el tamafio de la muestra.

La seleccion de la muestra que debe ser un conjunto representativo y
finito, con el que se llevara a cabo el desarrollo del trabajo de investigacion,
se realizara a través de un muestreo probabilistico, utilizando la siguiente

formula matematica:

Z%.p.q
n = —
e
Nomenclatura:

n = Tamano de la muestra

Z = Valor dado por el nivel de confianza que se determine elevado al cuadrado.

p = Proporcion de elementos que presentan una misma caracteristica a ser
investigada.

q = Proporcién de elementos que no presentan la caracteristica en comun que se
desea investigar.

e = Error muestral.

n=1,652 x 0,5 x 0,5 =68,0625 = 68 encuestados (clientes finales)

Cuadro 7. Calculo del Tamano de la Muestra
Calculo del Tamano de la Muestra

Error muestral (e) 10%
Proporcion de Aciertos (p) 0,5
Proporcion de Fracasos (q) 0,5

Nivel de Confianza 90% 1,65
Tamafo de muestra n 68

Fecha de Campo Junio 2013

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

La muestra fue calculada con un nivel de confianza de 90% partiendo de
un nivel de error de 10%. Al aplicar la formula estadistica para el céalculo de la

muestra por atributos para una poblacion infinita, se obtiene el niumero que
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representd la muestra (68) clientes finales, y se seleccionaron al azar, las
personas a las cuales se les aplicara el instrumento de estudio, utilizando el
método aleatorio simple, recolectados en las cercanias de los centros de
venta de los productos de la empresa Metalcar S.A., por la factibilidad del
encuestador y dado que en la regién Centro segun los datos Favenpa, se
encuentra el estado Carabobo donde esta situada la planta de fabricacion,
especificamente se tomd en consideracidon el Centro de Distribucion
Autorizado Rinsuca C.A. en sus tres sedes Avenida Michelena, Candelaria y

Naguanagua.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de la Informacion

Las técnicas de recoleccion de datos en las que esta investigacion se
apoyara, son la revisién bibliografica y documental de todos los documentos
que apoyan la metodologia como las estrategias de mercadeo, ademas de la
busqueda de informacion de campo, sustentada por la fuente vivas, donde se
utilizara es la encuesta a través de un cuestionario orientada a establecer
contacto directo con los consumidores para obtener informacién de interés
para el estudio.

Con relacion a los instrumentos de recoleccion de datos, se empleara un
cuestionario destinado a los consumidores finales del producto, dicho
instrumento estuvo conformado por 20 items de preguntas (para ser
contestadas a criterio y juicio del encuestado), cerradas y en forma de
abanico, con las cuales se conocera la percepcion de los clientes con
respecto al conocimiento de la marca y el producto, y como desea este que
el mismo le sea entregado.

Y una entrevista a un experto que Palella y Martins (2010;131) resefian
como “Se utilizan para extraer informacion de especialistas sobre temas
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relacionados con su area de especializacion”, esta se efectuara al Licenciado
Wladimir Segovia, Coordinador de Ventas de Reposicidén de la empresa, con
la finalidad de obtener un diagndstico técnico objetivo, para establecer la
necesidad del desarrollo de estrategias de promocion para incrementar la
participacion del mercado de los productos Metalcar, que consté de doce (12)

preguntas basadas en un listado preestablecido de interrogantes.

Validez y Confiabilidad

El instrumento de recoleccion de datos, antes de ser aplicado, debe
cumplir con una serie de requisitos de validacion, con la finalidad de
determinar algun grado de error en la medicién. La validez del instrumento
segun Palella y Martins (2010,160), "se define como la ausencia de sesgos.
Representa la relacion entre lo que se mide y aquello que realmente se
quiere medir”. De acuerdo con esta definicion, en la investigacion se uso6 para
validar el instrumento, el juicio de tres expertos, a saber: uno de metodologia
de la investigacion, uno de estadistica y uno de contenido en el area de
mercadeo, quienes validaron los instrumentos para verificar la redaccién, la
coherencia, la pertinencia con los objetivos y el nivel de medicion que se
realizara con dicho instrumento. (Ver anexo C)

En la investigacion, se utilizo el concepto de Palella y Martins (2010,164),
dicen que: "La confiabilidad es definida como la ausencia de error aleatorio
en un instrumento de recoleccion de datos. Representa la influencia del azar
en la medida; es decir, es el grado en que las mediciones estan libres de la
desviacion producida por los errores casuales. Ademas, la precisién de una
medida es la que asegura su repetitividad (si se repite siempre da el mismo

resultado)
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Existen diversas maneras para calcular la confiabilidad de un instrumento
de medicion en el presente trabajo de investigacion se utilizara el método de
Dos Mitades, el cual consiste en aplicar el instrumento y luego dividirlo en
dos, de modo que cada sujeto tenga dos puntuaciones de una sola
aplicacion, por ejemplo, tomar los resultados pares por un lado y los impares
por otro, organizarlos como si fuesen dos y luego calcular el coeficiente de
correlacion de Pearson.

Para determinar el nivel de confiabilidad del cuestionario, se utilizé una
prueba piloto conformada por una muestra de diez encuestas, cuyo
instrumento contiene 20 items, arrojando un resultado de 0,803 segun las
especificaciones es elevado, por lo cual el instrumento es considerado
confiable y aceptable. (Ver anexo D)

La formula del Coeficiente de Pearson es la siguiente:

. NZXY -(ZX)(EZY)
o vEx -y -y

Nomenclatura:
X= Datos de los items pares
Y = Datos de los items impares

N = Numero de datos (prueba piloto = 10)

Cuadro 8. Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Pearson

Rangos Coeficiente Pearson

Muy Alta 0,81a1,00
Alta 0,61a0,80
Media 0,41 a 0,60
Baja 0,21 a0,40
Muy Baja 0,01a0,20

Fuente: Palella y Martins (2010)
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Este capitulo recoge toda la informacion obtenida, con el apoyo de las
técnicas que fueron utilizadas en los instrumentos de recoleccién de datos,
con el propdsito de ser analizadas e interpretadas, diagnosticar la situacion
actual de la empresa.

Una vez aplicada el instrumento a los 68 clientes finales, en las sedes del
distribuidor autorizados Rinsuca, C.A., los resultados obtenidos del
cuestionario, fueron distribuidos mediante de frecuencia y graficos con sus
respectivos analisis. Asi mismo recabada la informacion de la entrevista
realizada al experto Lic. Wladimir Segovia, se especifican los resultados
obtenidos, representado en la coordinacion de ventas de Metalcar. Luego, se
procedi6é a representar de manera general, en forma grafica y computarizada,
el analisis porcentual de los resultados obtenidos, para facilitar su
interpretacion.

Para la interpretacion de los resultados se realizara por las dimensiones
estandarizadas en la tabla de especificaciones de la investigacion, esto
facilitara el proceso de comprensién de los analisis, y permitira reconocer las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa pro de
disefiar una estrategia capaz de incrementar la participacion del mercado de

los productos Metalcar.
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iftem 1. ¢ Usted conoce a Metalcar?

Tabla 1. Distribucién porcentual del item N° 1

Opciones  Frecuencia Porcentaje %

NO 50 74%
Sl 18 26%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 1: Conocimiento del Fabricante (Marca)

Iltem No. 1

ENO
S|

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: se indago en cuanto al conocimiento de la empresa fabricante de
productos de suspension Metalcar, de acuerdo a los datos obtenidos
mediante el instrumento aplicado se pudo evidenciar del total de las personas
encuestadas el 74% (n= 50) no estan en conocimiento de la empresa o la
marca y que solo el 26% (N= 18), tiene conocimiento sobre la marca

Metalcar.
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item 2. ; Conoce Ud. que es una Ballesta o Espiral?

Tabla 2. Distribuciéon porcentual del item N° 2

Opciones Frecuencia| Porcentaje %

NO 26 38%
SI 42 62%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 2: Conocimiento del Producto

Item No. 2

HNO
m S|

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: En el item No. 2, De acuerdo a los datos obtenidos mediante el
instrumento aplicado se pudo evidenciar que, del total de las personas
encuestadas el 62% (n=42), tienen conocimiento sobre lo que es una

Ballesta o Espiral, y un 28% (n=26) no estan en conocimiento.
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item 3 s Conoce Ud. como se compone la suspensioén de su vehiculo?

Tabla 3. Distribucién porcentual del item N° 3

Opciones  Frecuencia Porcentaje %

NO 21 31%
Si 47 69%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 3: Conocimiento del Producto

Item No. 3

ENO
| S|

Fuente: Datos de la investigacion (2013)
Andlisis: En el item No. 3, se indago sobre el conocimiento de la composicion

de la suspension del vehiculo, tomando como resultado el 69% (n=47),

fueron afirmativas, y un 31% (n=21) menciond lo contrario.
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item 4 ;Ha cambiado alguna vez parte de la suspension de su vehiculo?

Tabla 4. Distribucién porcentual del item N° 4

Opciones Frecuencia  Porcentaje %
Sl 62 91%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 4: Perfil del Cliente / Rotacion del Producto

Iitem No. 4

m NO

u sl

Fuente: Datos de la investigacion (2013)
Analisis: De acuerdo a los datos obtenidos se pudo evidenciar que, del total

de las personas encuestadas el 91% ha realizado cambios a la suspension

de su vehiculo y un 9% no lo ha hecho.
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item 5 ;Su mecéanico alguna vez le ha recomendado el cambio de los
espirales?

Tabla 5. Distribucion porcentual del item N° 5

Opciones Frecuencia  Porcentaje %
NO 47 69%
Si 21 31%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 5: Tipo de Publicidad

Item No.5

H NO
m S|

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: En el item No. 5, es importante observar el canal a usado por los
consumidores son los talleres mecanicos, por lo cual se deben influir que con
un 69% (n=47) de los encuestados no han recibido una recomendacion

por parte de su mecanico para el cambio de espirales.
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iftem 6 Marca con una X tipo de manteniendo que realiza a su vehiculo.

Preventivo o Correctivo

Tabla 6. Distribucion porcentual del item N° 6

Opciones Frecuencia  Porcentaje %

Correctivo 26 38%

Preventivo 42 62%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 6: Perfil del Cliente

Item No. 6

M Correctivo

H Preventivo

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: En el item No. 6, se investigo sobre el perfil del cliente en cuanto a
la realizacion del mantenimiento de su vehiculo, tomando como resultado el
62% (n=42) realizan mantenimiento preventivo, y un 38% (n=26) mencioné

que utiliza el mantenimiento correctivo.
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item 7 ;Quien realiza las labores de mantenimiento del vehiculo?

Tabla 7. Distribucién porcentual del item N° 7

Opciones Frecuencia  Porcentaje %
Amigos 13 19%
Familiares 2 3%
Usted 53 78%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 7: Perfil del Cliente / Tipo de Publicidad

Item No.7

3%

B Amigos
m Familiares

u Usted

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: En el item No. 7, siguiendo en la linea sobre el diagnostico del perfil
del cliente en cuanto a quien realiza las labores del mantenimiento de su
vehiculo, tomando como resultado el 78% (n=53) realizan mantenimiento
personalmente, un 19% (n=13) mencionaron que las realizan amigos
cercanos, y por ultimo el 3% (n=2) de los encuestados mencioné que el

mantenimiento lo realizan familiares.
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item 8 Indique la frecuencia con la cual realiza mantenimiento a su vehiculo.

Tabla 8. Distribuciéon porcentual del item N° 8

Opciones Frecuencia  Porcentaje %
Anual 1 1%
Mensual 41 60%
Semanal 5 7%
Semestral 21 31%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 8: Perfil del Cliente / Nivel de Rotaciéon del Producto

Item No. 8

2%

o Anual
o Mensual
W Semanal

o Semestral

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: El perfil del cliente es la frecuencia con la cual realiza las labores del
mantenimiento de su vehiculo, tomando como resultado el 60% (n=41)
realizan mantenimiento mensualmente, un 31% (n=21) mencionaron que las
realizan semestralmente, también un 7% (n=5) lo hacen Semanal y un 1%
(n=1) Anual.
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item 9 s Hace cuanto tiempo reemplazo sus amortiguadores?

-1Mes __ +1 Mes -6 Meses +6 Meses Nunca

Tabla 9. Distribucion porcentual del item N° 9

1- 7 10%
1+ 3 4%
6- 19 28%
6+ 35 51%
Nunca 4 6%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 9: Perfil del Cliente / Nivel de Rotacién del Producto

Item No. 9

M1l
o1+
b 6-
b6+

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: la rotacion de los amortiguadores, 52% (n=35) de los encuestados
han cambiado sus espirales hace mas de 6 meses y un 28% lo realizo en los
ultimos 6 meses, un 10% de los encuestados lo realizaron en el ultimo mes y

4% hace poco mas de un mes, el restante un 6% nunca lo han cambiado.
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item 10 ¢ Hace cuanto tiempo cambio sus espirales?

Tabla 10. Distribuciéon porcentual del item N° 10

Opciones Frecuencia  Porcentaje %
1- 2 3%
1+ 5 7%
6- 5 7%
6+ 20 29%
Nunca 36 53%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacién (2013)

Grafico N° 10: Nivel de Rotacion del Producto

Item No.10

3%

ml-
ml+
H6-
H 6+

E NUNCA

Fuente: Datos de la investigacién (2013)

Analisis: En el item No. 10, en esta interrogando se desea investigar sobre la
rotacion de los espirales con respecto al item no. 9 sobre la rotacién de los
amortiguadores, evidentemente tal como se tenia estimado el 53% (n=36) de

los encuestados no han cambiado nunca sus espirales.
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item 11. Indique el tipo de establecimiento donde realiza las labores de

mantenimiento del vehiculo.

Tabla 11. Distribucion porcentual del item N° 11

Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje %
Concesionario Autorizado por la Ensambladora 8 12%
Taller Especializado Reconocido 36 53%
Taller Mecanico Formal No Reconocido 14 21%
Taller Mecanico Informal 7 10%
Amigo o Familiar 3 4%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 11: Perfil del Cliente / Canal Usado
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: Se encontraron los siguientes resultados 53% (n=36), realiza las
labores de mantenimiento en taller especializados reconocido y otro
segmento importante con un 21% (n=14) afirmaron que llevan su vehiculo a
un taller mecanico formal no reconocido, lo que apunta al investigar a utilizar

el canal adecuado para proyectar sus estrategias promocionales de venta.
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item 12. ;Doénde compra el cambio de espirales?

Tabla 12. Distribucion porcentual del item N° 12

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Taller donde realiza el mantenimiento 8 12%
Establecimiento Detal 54 79%
Establecimiento al Mayor 0 0%
Por Internet 2 3%
Todas las anteriores 4 6%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 12: Canal de Distribucion
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: En el item No. 12, claramente se observa que el 79% (n=54), admite
comprar repuestos en establecimientos a Detal, en segundo lugar quedando
con un 12% (n=8), se debe también cubrir el canal de los talleres ya que

existe un porcentaje de clientes que buscan realizar todo en un mismo lugar.
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iftem 13. Cuando usted va a un establecimiento a comprar repuestos de
vehiculos prefiere:

Tabla 13. Distribucion porcentual del item N° 13

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Buen Servicio 2 3%
Economia 4 6%
Garantia 2 3%
Repuestos De Calidad 31 46%
Todas Las Anteriores 29 43%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 13: Tipo de Publicidad / Perfil del Cliente

Item No.13
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: los encuestados en un 46% (n=31) admitieron que los producto por
su nivel de calidad son la prioridad al momento de realizar la compra de
repuestos automotrices, un importante 43% (n=29), de los encuestados
mencionaron que la Economia, Garantia y el Buen Servicio en su conjunto

completa la decisién a la hora de comprar repuestos automotrices.
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item 14. ;Cual es el uso principal de su vehiculo?

Tabla 14. Distribucién porcentual del item N° 14

Opciones ‘ Frecuencia Porcentaje %
Carga Liviana Cotidiana 4 6%
Traslados Cortos Area Urbana 23 34%
Traslados Medianos Eventuales 13 19%
Taxi 28 41%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 14: Perfil del Cliente
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: en cuanto al uso cotidiano del, surgieron los siguientes resultados el
41% (n=28) utilizan el vehiculo como taxi, un 34% (n=23) mencionaron que
realizan Traslados Cortos en Area Urbana, un 19% (n=13) lo utilizan para

Traslados Medianos Eventuales y un 6% (n=4) utilizan para Carga Liviana

Cotidiana.
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item 15. ;Ha observado alguna publicidad con respecto a la suspension de

su vehiculo?

Tabla 15. Distribucion porcentual del item N° 15

Opciones  Frecuencia Porcentaje %

NO 57 84%
Si 11 16%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 15: No. De Publicidad

Iltem No.15

ENO mSI

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: Se demuestra la ausencia de publicidad de suspension automotriz
con un 84% (n=57) negaron haber observado publicidad asociada a los
productos fabricados por Metalcar, lo que conlleva a afianzar la teoria de
promover estrategias que incrementan las ventas de los productos a traves
de actividades publicitarias, la diferencia del 16% (n=11) mencionaron lo

contrario.
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item 16. Al adquirir algin repuesto automotriz ha sido influenciado por

alguna publicidad.

Tabla 16. Distribucién porcentual del item N° 16

Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje %

NO 22 32%
S 46 68%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 16: Tipo de Publicidad/ Publicidad en el Punto de Venta

Item No. 16

MND ®SI

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: En el item No. 16, la mayoria de los encuestados afirmaron ser
influenciados por algun tipo de publicidad a la compra productos relaciones
con suspension automotriz con un 68% (n=46), la diferencia con tan solo el
32% (n=22) negaron ser influenciados, esto da un sintoma de aceptacion a
la propuesta de realizar actividades promocionales para promover la venta

del producto.
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Grafico N° 17: Tipo de Publicidad/ Canal Usado

W PRENSA ERADIO =TV mVALLAS

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: De los encuestados que participaron en ser influenciados por
publicidad el 55% de ellos se inclina hacia la publicidad de Prensa y le sigue
el 25% con publicidad en Vallas, esta informacién es sumamente importante
para canalizar los recursos economicos y la propuesta promocionales hacia

un medio que capta mayor cantidad de potenciales clientes.
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item 17 ¢ Cual informacién le gustaria encontrar en la publicidad automotriz?

Tabla 17. Distribucion porcentual del item N° 17

Opciones Frecuencia ‘ Porcentaje %
a. Imagen Del Producto 7 10%
b. Informacion Técnica 21 31%
c. Informacién Puntos De Venta 6 9%
AYB 12 18%
BYC 5 7%
AYC 0 0%
Todas Anteriores 17 25%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 18: Tipo de Publicidad
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Andlisis: resultado que un 31% (n=31) prefiere informacioén, le sigue un 25%
(n=17), que admitieron la informacion en la publicidad debe constar de
informacion técnica, imagen del producto e informacidén de los puntos de
venta, un 18% (n=12) menciona que la imagen y la informacion técnica es lo

mas importante.
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item 18 4 Cual fue la caracteristica mas importante para usted a la hora de

comprar repuesto automotriz?;

Tabla 18. Distribucion porcentual del item N° 18

Opciones ‘ Frecuencia Porcentaje %

a. Precio 38 56%
b. Comodidad 1 1%

c. Calidad de Producto 24 35%
d. Durabilidad 3 4%
e. Accesibilidad 0 0%
f. Punto de Venta 2 3%
g. Otro 0 0%

Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 19: Perfil del Cliente
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: con el mas alto porcentaje un 56% (n=38) mencionaron que realizan
el precio es lo mas influyente a la hora de comprar, un 35% (n=24) declinan
por la opcion de la calidad del producto, el 4% (n=3) se ubican en la

durabilidad, el 3% (n=2) observan que es importante el punto de venta.
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item 19. Indique una marca de repuesto automotriz que recuerde por su

publicidad.

Tabla 19. Distribucion porcentual del item N° 19

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Producto 57 84%
Publicidad 6 9%
Sin Repuesta 5 7%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 20: Perfil del Cliente / Tipo de Publicidad
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: El 84% (n=57), han recordado un producto mas que una publicidad
especificamente, este resultado tiene un aparte donde el cliente especificaba
el producto al cual recordaba, la mayoria de los entrevistados mencionaron
productos asociados a repuestos el mas recordado es Gabriel
(amortiguador), luego Pirelli (cauchos) y la marca Acdelco que maneja una

amplia gama de repuestos para vehiculos marca Chevrolet.
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item 20 Indique alguna promocién que le interesa a la hora de comprar un

producto

Tabla 20. Distribucion porcentual del item N° 20

Opciones Frecuencia Porcentaje %
Promocion 52 76%
Obsequio 13 19%
Sin Repuesta 3 4%
Total general 68 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Grafico N° 21 Perfil del Cliente / Tipo de Publicidad
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Fuente: Datos de la investigacion (2013)

Analisis: El 77% (n=52), de los entrevistados mencionaron que declinan por
la opcién de percibir cierta Promocion a la hora de adquirir un repuesto y que
dichas promociones sean % descuentos en el precio, solo el 19% (n=13)
prefieren los obsequios adicionales a la hora de la compra. Es evidente que
esto abre el camino hacia donde deben estar influencias las estrategias

promocionales a proponer.
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Resultados de la Entrevista Efectuada al Experto
La entrevista fue realizada al Licenciado Leamsy Wladimir Segovia;

Coordinador de Ventas de Reposicion Metalcar, con la finalidad de obtener

informacion relevante respecto a diagnosticar la situacién actual de la

empresa, verificar la factibilidad econdémica y operativa para la creaciéon y

implementacion de estrategias de promocion de marketing que contribuyan a

incrementar la participacion en el mercado de los productos Metalcar.

1. ¢ Metalcar tiene claramente definido sus objetivos sobre el mercado?
“"Metalcar; cada afo se fijan los objetivos en este sentido, se mide con el
incremento % de las ventas™.

2. ;Se establecen estrategias de publicidad y promocién de los productos de

Metalcar?
“Solo hace menos de 4 anos, es que Metalcar; sintié la necesidad de
establecer y afianzar el tema publicitario en nuestras estrategias de venta.
El mercado de reposicion ha tomado una participacion importante, por lo
que este aspecto esta en implementacion de manera seria y fijada como
objetivo del area, aun asi no se ha materializado una campana formal".

3. ¢ Considera que se manejan criterios actualizados para analizar y mejorar

la publicidad y promocién de los productos de Metalcar?
“Coémo se comentd el punto anterior, este tema esta apenas naciendo en
Metalcar, quizas existan aspectos de mejora, pero si partimos de la base
que antes no se tenia nada, el que estemos implementando estrategias,
es ya un avance y se evaluaran los resultados a futuro™.

4. ;Cuales serian las principales Debilidades y Fortalezas de los Productos
Metalcar?

"El principal reto es crear la cultura de reposicion de nuestros productos,

en el consumidor final, es poco lo que se ha informado de este punto.

Somos fuertes por ser proveedores de EOM (Equip Original Market), pero

si el usuario, desconoce las recomendaciones de reposicion, es seguro
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que nuestra expansion sea mas lenta de lo que deberia ser. Nuestros
procesos son certificados, lo que garantiza confianza y garantia de
nuestros productos’.

. ¢,Como es el perfil de imagen de Metalcar frente a sus competidores?
“Nuestro perfil es el mas sélido del sector, se nos califica como una
industria de procesos certificados y de alta calidad, lo que nos coloca en
preferencia al consumidor y solo el tema capacidad adquisitiva del
consumidor final, puede desviar la eleccion de nuestra marca/producto’.

. ¢,Con qué frecuencia Metalcar realiza actividades para difundir el perfil de
imagen de la empresa y sus productos?

"No es peridédico, no se presentan estructuras sobre planificacion o
estacionalidades de promociones, unicamente lanzamos renovacion de
nuestros catalogos de manera bianual, que es un buen momento para
estas actividades, o cuando renovamos empaque de nuestros productos.
Este aspecto es una oportunidad de mejora en nuestro objetivo de
expandir el mercado de reposicion”.

. ¢ Metalcar realiza analisis del consumidor final para establecer estrategias
de publicidad y promociones?

"No efectuamos actualmente esta medicion™.

. ¢, Metalcar realiza analisis de los distribuidores para establecer estrategias
de publicidad y promociones?

"Nuestros distribuidores son medidos por sus volumenes manejados en un
periodo dado, existen objetivos generales del area de ventas que
distribuimos en toda la red, pero realmente no se disefian estrategias
promocionales para un distribuidor dado y menos con fijacion de un
volumen determinado que mida la efectividad de dicha estrategia™.

. ¢,Considera que el publico externo esta satisfecho con la comunicacion

que recibe de la organizacién, a través de la cadena de distribuciéon?
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“"Estamos conscientes que nos falta mucho por recorrer en el tema de
generar la cultura de recambio de nuestros productos, igualmente hemos
determinado que nuestro crecimiento ya no es por tomar mas mercado,
sino por la generacidon de conciencia de recambio en el usuario final, lo
que nos dara los mayores crecimientos en ventas, en los afos por venir.

10. ¢Cuales son sus canales de venta y comercializacién para llegar al
consumidor final?
"Mayoristas y fabricantes de remolques™.

11. ¢Tiene algun sistema de retroalimentacion de informacién con el canal
de venta y el cliente final?
"‘De manera muy general, el Departamento de Ventas realiza
aleatoriamente, encuestas de satisfaccion al distribuidor que es hasta
ahora la unica via que tenemos para obtener un Feed-Back, del
consumidor final. No hemos estructurado una herramienta adicional en
este sentido y lo hacemos como indicamos selectivamente en algunas
zonas que reflejen sobre todo bajas en sus volumenes estandar de
compras’.

12. ¢;Cuales son las principales fortalezas y debilidades de su canal de
ventas?
Fortalezas.
"Somos distribuidores especialistas en suspension, nuestros productos
son muy especificos y nuestra red, por ser muy antigua (>20 anos
promedio) presenta un conocimiento sdélido y probado en el ramo.
Estamos cubriendo la totalidad del territorio nacional con mas de 15
puntos de distribucién en toda la geografia nacional, Nuestros puntos son
exclusivos suplidores de los productos del grupo y hemos hecho un punto
de suspension conocido por el publico. Nuestros distribuidores tienen una
sobrada solvencia econdémica’.

Debilidades.
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“"No tenemos trato directo con el consumidor final para obtener un
termometro de primera mano de los movimientos del mercado. La fuerza
de venta ha venido envejeciendo con el tiempo y las nuevas tendencias,
quizas sean mas complejas de implementarlas. Comienzan a surgir
nuevas opciones en el mercado, apenas incipientes como ESPIRALES AL
FRIO, cuya tecnologia, no es la que usamos en nuestra planta (lo nuestro
es en CALIENTE-Metalurgia). Carros con esta tecnologia: CRUZE-
FIESTA-ORLANDO.CHEROKEE. Adicionalmente nuestra materia prima
es importada en el caso que falle las importaciones de dicho material
quedariamos como comercializadores y entrariamos en una brecha
grande con competidores comercializadores, ya que nuestro principal

fuerte es la Calidad el Producto Realizado en Casa".
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Interpretaciéon de los Resultados

La investigacion que aqui se produjo, presento resultados altamente
significativos y esperados, cumpliendo con la verificacion de las fuentes a
través de los instrumentos aplicados. Aun cuando la presentacion de los
graficos fue realizada segun la categorizacién de sus dimensiones, si lo hara
la interpretacion de los mismos.

Iniciando con Promocion de Ventas; Esta dimension es una herramienta
de comunicacion comercial, que consiste en incentivos de corto plazo, a los
consumidores, a los miembros del canal de distribucién o a los equipos de
ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto o
servicio. En los items relacionados con esta dimension se busca interpretar
cual seria la repuesta a un estimulo a corto plazo para la recordacion del
producto o bien de la marca.

Sobre el conocimiento de la marca en el item 1, se corrobora la falta de
conocimiento del fabricante en este caso de la marca ya que poseen el
mismo nombre Metalcar, evidenciandose que existe la necesidad de mostrar
una estrategia creativa de mercadeo de estimulo de corto plazo que sirva
para dar a conocer o asociar el producto con la empresa, como por ejemplo
afianzar el material pop con boligrafos, chapas, entre otros. Sobre el
conocimiento del producto dentro del perfil del cliente, en el item 2 el
resultado deja en evidencia que el consumidor esta al tanto del producto pero
no de sus caracteristicas asociadas a la marca, por lo que dificulta su facil
identificacion en los locales de repuestos y su vez la recordacién de la marca

En la dimensién de Fuerza de Ventas, se busca definir estratégicamente
la funcién y objetivos asociado a las ventas, crear el plan de ventas e
implantarlo, seleccionar a las personas del equipo, formarlo, ofrecerles
incentivos, y adoptar las medidas de reconduccion necesarias para la

consecuciéon del objetivo. La intencidn del investigador es dar repuestas a la
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gerencia de ventas sobre el estatus del perfil de cliente para poder respuesta
a sus exigencias.

El item 3 aporta un concepto sobre perfil de cliente, donde este es
conocedor del producto, ya que la mayoria de ellos conocen como se
compone la suspension de su vehiculo. Cosa que indudablemente en el item
4 se les pregunta sobre el cambio de la suspension del vehiculo la mayoria
de ellos han estado de acuerdo, por lo que los clientes potenciales son
aquellos que realizan personalmente las labores preventivas del
mantenimiento, lo que es logico que se envie un mensaje mas directo para
incrementar las ventas por medio de estrategias publicitarias.

Los resultados del item 6 acoplan la propuesta de incentivar y premiar a
los consumidores y clientes que realizan un plan para mantener su vehiculo
al dia. En el item 8 afirma la posicion de aquellos potenciales clientes como
consumidores habituales y donde se preocupan por el mantenimiento de su
transporte personal.

Se podria definir al cliente potencial, como aquel que conoce las ventajas
de poseer un vehiculo en éptimas condiciones, conoce el mecanismo del
vehiculo, pero no distingue entre marcas de repuestos.

La Publicidad, es la forma de comunicacién comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion, el investigador pretende evidenciar cuales son las debilidades
en este punto para componer las estrategias promocionales a proponer.

En el item 5, se puede evidenciar el nicho de publicidad que se puede
conseguir con los mecanicos, ya que estos podran dar como recomendacion
al aumento de la informacion sobre la calidad, especificaciones y servicio al
cliente en este nivel mas que en otro de los canales. Para el tipo de
publicidad, en el item 7 los resultados apuntan a perfeccionar propuestas
publicitarias acorde a cliente del producto a diferencia de su consumidor, la

mayoria de los casos el mantenimiento de los vehiculos los realiza el
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propietario, pero existe un gran porcentaje de aquellos que incluyen a otras
personas en este proceso.

Como las Relaciones Publicas, estan orientadas a investigar al conjunto
de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo
del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los
distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para
lograr consenso, fidelidad y apoyo en las mismas en acciones presentes y
futuras.

En el item 12, muestra que los clientes asisten con mayor regularidad a
comprar en establecimientos a detal, por lo que el segmento a explotar
primeramente seria este, también cubrir el canal de los talleres ya que existe
un porcentaje de clientes que buscan realizar todo en un mismo lugar.

Del mismo modo, en el item No. 13, sobre la disposicion del canal y
siguiendo con el objetivo de dar un mejor servicio y satisfacer a potenciales
clientes, los encuestados admitieron escoger el producto por su nivel de
calidad en primera instancia al momento de realizar la compra de repuestos
automotrices, luego de mencionaron que la Economia, Garantia y el Buen
Servicio en su conjunto completa la decision a la hora de comprar repuestos
automotrices.

La dimension Marketing Directo, no utiliza los métodos habituales de
publicidad no se utilizan intermediarios, por el contrario, se envia
directamente al consumidor. Algunas de las ventajas que se predican del
marketing directo estan, rapidez y economia de llegar al consumidor.

En el item 11, Se encontraron como resultados que la mayoria de los
clientes realiza las labores de mantenimiento en taller especializados
reconocidos y otro segmento importante afirmé que llevan su vehiculo a un
taller mecanico formal no reconocido, lo que apunta al investigar a utilizar el

canal adecuado para proyectar sus estrategias promocionales de venta.
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Por su parte en el area de distribucidn, los canales de distribucion y la
planificacién de la distribucion, dentro de la entrevista realizada al experto se
constato que la cadena de distribucién es bastante pobre y obsoleta, por lo
que inquiere realizar ciertas mejoras refrescando la cartera de clientes,
realizando alianzas estratégicas con nuevas propuestas a los actuales
distribuidores, ya que son una canal solido y con sobrada solvencia
econdmica.

A partir de un programa de Trade Marketing que se puede disefar una
estrategia que sirva de feeb-back entre los canales ya que actualmente no se
cuenta con este acercamiento. Con la finalidad de incrementar, proporcionar
y verificar informacion de relevancia sobre la factibilidad de proponer a
Metalcar, las estrategias de promocién de marketing que contribuyan a
incrementar la participaciéon en el mercado de sus productos; lo que fue
aceptado totalmente por el entrevistado.

Es importante, resaltar que esta empresa cuenta con un Manual de
Imagen recientemente elaborado, y las oportunidades de ejecutar las
estrategias a proponer sera el complemento de una seria de iniciativas en el
area de mercadeo y servira como la guia para planificacion estratégica y de
mercado en el futuro.

Sin embargo, como apreciacion personal por parte del investigador y para
dar cumplimiento al objetivo planteado, se pudo observar que las estrategias
de marketing empleadas por Metalcar S.A., presentan debilidades y
fortalezas que son percibidas por los mismos, las cuales pueden observarse

en la siguiente matriz DOFA:
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Cuadro 9. Analisis de Matriz DOFA de la empresa Metalcar

OPORTUNIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS

Ser lideres nacionales.
Red de distribucion
nacional

Marca reconocida por las
ensambladoras de
vehiculos.

Alta rentabilidad

DEBILIDADES

El producto no es
reconocido en el usuario
final.

Baja inversioén publicitaria
Las campanas se han
enfocado en el distribuidor
descuidando al usuario
final.

Producto sin facil
identificacion de desgaste.
Red de distribucion antigua

Baja tasa de recambio.

El crecimiento del parque
automotor, mayor numero de
vehiculos de segunda en el
mercado.

El alto numero de talleres en el

mercado nacional.

ESTRATEGIAS (FO)
Incrementar la demanda de los
productos Metalcar, mejorando la
divulgacion de los beneficios, y
permitiendo reconocer el
repuesto como el elemento mas

importante de la suspension.

ESTRATEGIAS (DO)

Disefiar programas de desarrollo

por competencias en el uso del
producto en los talleres y detales
asociados, para motivar a los
intermediarios que recomienden
el uso del producto.

Formular campanas publicitarias
en alianza con talleres
mecanicos que motiven el
recambio de los espirales cada
60.000 km.

Los tratados de libre

comercio al permitir
comercializacion a precios
mucho mas bajos en el
mercado.

El

segunda.

uso de resortes de

Contrabando de resortes.
ESTRATEGIAS (FA)

Generar confianza en el
producto original, a través de

campanas de comunicacion.

ESTRATEGIAS (DA)

A1 Formulacion de alianzas

comerciales a través de
canales bajos.

Promocion de garantia de
producto Unica a través de

Metalcar.




CAPITULO V

CONCLUSIONES

En referencia al objetivo especifico numero uno sobre el diagnostico de la
situacion actual de la empresa Metalcar S.A en relacion a las estrategias
promocionales.

Se constato que la mayoria de los clientes no conoce la empresa, por lo
que en cuanto la identificacion del fabricante es inexistente. Aun cuando el
consumidor esta al tanto del producto desconoce las caracteristicas
asociadas a la marca, siendo dificil de explicar como el cliente conociendo la
composicion de la suspension del vehiculo, no tiene nocién sobre los
fabricantes.

La empresa esta consiente que carecen de estrategias y preocupacion
por generar cultura de recambio, y han determinado que el objetivo comercial
de crecimiento no es por tomar mas mercado, sino por la generacion de
conciencia de recambio en el usuario final, lo que les daria mayor
crecimiento en ventas, aunado que el cliente confirmo realizar personalmente
el mantenimiento preventivo de su vehiculo al dirigirse a los establecimientos
especializados mensualmente, ya que la mayoria de los encuestados
mencionaron utilizar su vehiculo frecuentemente como taxi por lo que
demanda mas desgaste de las piezas.

La ausencia de publicidad con respecto a los productos, dado su escasa
intervencion, intermitencia y sin medicidn, dejo en claro que se debe a
afianzar la teoria de promover estrategias que incrementen las ventas de los

productos a través de actividades publicitarias, los clientes afirmaron ser
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influenciados por algun tipo de publicidad, atribuyéndose que las expresiones
mas aceptadas serian aquellas colocadas en prensa y en vallas.

Metalcar posee una cadena de distribucion antigua, cuenta con 15
distribuidores a nivel nacional, no posee intervenciéon ni informacioén sobre los
minoristas. Las encuestas de satisfaccion del servicio se realizan al
distribuidor y no al consumidor final, se realiza de una forma aleatoria y
mayormente en las zonas que reflejen bajos volumenes en ventas. Por lo
cual no se puede contrastar que acciones realizan aquellos distribuidores en
zonas de mejores ventas para implementar en aquellas donde las ventas
sean bajas. El cliente expone dar prioridad al nivel de calidad del servicio
prestado al momento de realizar la compra, en Metalcar no se puede verificar
que el servicio al cliente sea optimo porque no llega a ese canal.

El instrumento arrojo un dato muy importante el canal a utilizar
frecuentemente por los consumidores y clientes son los talleres mecanicos,
el cual es un sector que Metalcar no ha tomado en cuenta como cliente o
distribuidor.

Se verifico que la rotacion de los espirales con respecto a la rotacién de
los amortiguadores, es desfavorable. Resumiendo baja tasa de recambio.

En cuanto al objetivo especifico nhumero dos acerca de determinar la
factibilidad econémica y operativa para implementar las estrategias
promocionales en la empresa Metalcar S.A.

Con respecto a la factibilidad econdmica y operativa para implementar las
estrategias promocionales que incrementen la participacion de mercado de
los productos de la empresa Metalcar,

Financieramente es viable dado que la empresa estable como parte de
sus objetivos comerciales y presupuestarios elaborar una campana
publicitaria la cual la empresa no ha llevado a cabo. Igualmente esta abierta
a implementar herramientas y procedimientos que mejoren su rendimiento
comercial y la percepcion del cliente sobre el producto. Es una empresa
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preocupada por las oportunidades de mejora de su imagen corporativa y
comercial, dado que invierte en renovacion de catalogo de producto de
manera bianual, realiza intervenciones puntuales como mejoras al empaque
de sus productos pero de manera esporadica sin ningun control sobre
estacionalidad de promociones o de renovacion de imagen, salvo el
calendario corporativo anual.

Operativamente, se puede concluir que la empresa en estudio fija y
mantiene objetivos que miden el incremento porcentual de ventas, por lo que
las estrategias promocionales estarian integradas al cumplimiento de ese
objetivo. La empresa cuenta con procesos certificados y sistema de gestion
sobre la calidad de sus productos y procedimientos administrativos, por lo
que se sumaria como valor agregado implementar estrategias que
contribuyan al mejoramiento continuo de sus estandares de calidad.

La publicidad es un medio creativo para transmitir mensajes
promocionales de manera sencilla y llamativa al publico por lo tanto, es muy
importante que al momento de realizar una publicidad se tome en cuenta el
equilibrio de los elementos que la conforman, por ejemplo entre los
elementos que mas le llama la atencion al publico son las imagenes o fotos
que se usan por lo que de ellas depende la rapidez en la captacién del
mensaje a transmitir para el publico, también determinan si llaman la
atencion o si crean algun efecto en el observador, inclusive si logra persuadir
se puede decir que la publicidad logro su efecto. En este aspecto Metalcar ha
disefiado un Manual de Marca, que centraliza el uso del logotipo y la marca a
beneficio de un solo criterio lo cual promueve un mensaje claro y conciso al
cliente, sobre todo cuando se esta incursionando de manera mas agresiva
que otros anos en el area de publicidad y promocién. Metalcar, actualmente
se encuentra en un proceso de generacion de iniciativas en el area de
mercadeo, por lo cual las estrategias recomendadas seran recibidas con

mayor aceptacion para impulsar dicha area.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

En este capitulo se plantea como propuesta, las estrategias de promocién
de marketing que contribuyan a incrementar la participacién en el mercado
de los productos Metalcar, ubicada en la zona industrial sur de la ciudad de

Valencia en el estado Carabobo.

Justificacion de la Propuesta

La propuesta se manifiesta en virtud de la importancia que ha cobrado
para el mundo empresarial la presencia de una imagen publicitaria sélida y
continua, dado que toda organizacibn empresarial necesita tener una
personalidad propia que permita identificarla y diferenciarla de las demas.
Para lograr la fidelidad de sus clientes, a la empresa no le basta con ofrecer
un producto de calidad, a un precio adecuado, en un lugar determinado vy
darlo a conocer, si no que debe cuidar también todas sus manifestaciones,
tanto las mas evidentes como publicidad, productos, atencién al cliente,
como las menos evidentes, trato con los empleados, atencion a los
proveedores y otras, de forma que manifieste una misma imagen a través de
todas ellas y logre una imagen coherente y consistente a lo largo del tiempo
que atraiga y retenga a los clientes frente a las acciones de la competencia.

Por ello todas las organizaciones se encuentran siempre en busqueda de
avances en esta materia, como es el caso de la presente empresa,
Metalurgica Carabobo S.A. Metalcar, a quien se le estd brindando una

estrategias de promocién que contribuyan a incrementar su participacion en
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el mercado, después de haber realizado diagndstico y analisis de la
informacion obtenida del instrumento de recoleccidn de datos. Habiendo ya
analizado los resultados y ya determinado algunos aspectos claves de las

estrategias que aplicar.

Objetivos de la Propuesta

Objetivo General

Disenar las estrategias promocionales de marketing que contribuyan a

incrementar la participacion en el mercado de los productos Metalcar.

Objetivos Especificos
e Mejorar el nivel de recordacion de la marca y del producto.

e Consolidar la participacion del mercado.

Estructura de la Propuesta

Estrategias Propuestas

Estrategias 1: Difusién de los beneficios y atributos de los productos.

El elemento mas importante de la suspension.

Actividad: Concurso de ventas
Activacion de todos los puntos de ventas y minoristas existentes en la cartera
de los distribuidores, con todos los productos Metalcar. Esta colocacion debe

presentar un incremento del 30% al promedio de venta.
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Objetivos
¢ Incrementar las ventas en ambas lineas de productos.
e Aumentar la participacion del mercado en el largo plazo.
e Romper estacionalidades y rotacion de productos de lento movimiento.
e Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas.
e Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campanas.
e Reconocer la Gestion de Ventas de la Plantilla de Vendedores, en

cuanto a rendimiento y crecimiento.

Cuadro 10. Acciones a seguir para la Estrategia 1

Tacticas ’ Fecha ’Responsable Indicadores

Premiacion a vendedores de
_ ) . Venta Real Vs
Espirales con mas unidades

4to Venta
mensuales vendidas desde . Ventas o
. Trimestre o Objetivo del
Junio a Agosto. Y el vendedor Reposicion .
o 2013 Aliado
con mayor crecimiento en ventas _
Comercial

durante el mismo periodo.

Distribuidor: 4 remodelaciones
o ] Venta Real Vs
para el establecimiento, con mas

o 4to Venta
90% cumplimiento de la meta en . Ventas o
_ Trimestre o Objetivo del
ventas prevista para ese Reposicion .
_ 2013 Aliado
trimestre podra optar por la _
Comercial

inversion de Bs. 20.000 Bs.

Imagen Publicitaria. (Anexo D)
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Estrategias 2: Establecer alianzas comerciales

Actividad: Plan de Visitas a Distribuidores y Detales

Objetivos

e Acercar los Distribuidores y Detales hacia el area de Mercadeo.

e Recolectar de Informacion necesaria para la aplicaciéon de estrategias

de mercadeo.

e Determinar oportunidades de mejoras en los aspectos de ventas,

despachos y servicio al cliente.

Cuadro 11. Acciones a segquir para la Estrategia 2

Tacticas Fecha Responsable

Plan de Visitas dos por 3to Trimestre Ventas %Puntos de Ventas
semana a los Principales 2013 Reposicion Visitados.
Distribuidores de la Regién /
Centro y sus principales Nivel de
Detales al menos 5 Satisfaccion del
establecimientos distintos Cliente
de cada distribuidor.
Aplicacion de Encuesta | 3to Trimestre Ventas %Puntos de Ventas
de Satisfaccion, 2013 Reposicion Visitados.
/
Nivel de

Satisfaccion del

Cliente

Imagen Publicitaria. (Anexo E)
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Estrategias 3: Disefiar programas de desarrollo por competencias en el uso

del producto en los talleres y minoristas asociados.
Actividad: Clinicas para Minoristas y Talleres — Region Centro
Objetivos
¢ Incremento de Venta en ambas lineas de productos.
¢ Mejorar el nivel de recordacion de la marca y del producto.
e Mantener liderazgo del mercado
e Brindar conocimiento técnico de la aplicacion y atributos de los
productos Metalcar.
e Incorporar los Minoristas y Talleres como punto de medicion en
nuestra participacion de mercado.

¢ Motivar a los intermediarios que recomienden el uso del producto.

Cuadro 12. Acciones a seguir para la Estrategia 3

Visitas a la planta con

recorrido por las

instalaciones, charla de No. de
. . . 4to Trimestre Ventas o
mejoramiento continuo en L Visitas
. 2013 Reposicion _
ventas, charla de Calidad realizadas.

de Especificaciones del

Producto Metalcar.

Imagen Publicitaria. (Anexo F)
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Estrategias 4: Desarrollar campanas publicitarias en alianza con talleres

mecanicos Yy centros moviles de diagnosticos preventivos.

Actividad: Campafa Cultura de Recambio

Objetivos
e Lograr el conocimiento del producto en el sector de automéviles
particulares
e Crear en los propietarios y conductores de automéviles la cultura del
cambio del resorte Helicoidal
e Romper Estacionalidad de la Demanda.
.
Cuadro 13. Acciones a seguir para la Estrategia 4
Tacticas Fecha H Responsable ‘ Indicadores ‘

Educar al consumidor sobre

la periodicidad en el cambio

de los resortes helicoidales Aliados L
L 4to . Participacion de
de acuerdo con su vida util y . Comerciales —
_ _ Trimestre Marca en el
resaltando el diferencial en el Ventas
2013 o Mercado
producto frente a su Reposicion

competencia a través de
publicidad BTL.

Imagen Publicitaria. (Anexo G)
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Estrategia 5: Campafas de comunicacion.

Actividad: Merchandising
Objetivo:
e Generar confianza en el producto original.
¢ Incrementar el nivel de recordacién de la marca
e Incrementar y mantener el banco de material POP, para visitas a la
planta y eventos automotrices, recreacionales, empresariales, y de

responsabilidad social.

Cuadro 14 Acciones a seguir para la Estrategia 5

Tacticas Fecha H Responsable = Indicadores
Merchandising permanente: Ubicacién de
pendones y/o afiches en los puntos de
venta con el fin de identificar la marca y con
la informacién del diagnéstico del sistema
de suspension. Como lo son afiches tipo
con catalogo de productos, afiches con

descripcion de test de sefales de alerta,

] ] ] Aliados o
calcomanias venta aqui, y afiches sobre 2to ) Participacion
) Comerciales
branding. Semestre de Marca en
— Ventas
2013 o el Mercado
Reposicion

Merchandising promocional: se utiliza como
herramienta para los vendedores al
momento de cerrar negocios. También para
que los puntos de ventas los entreguen al
usuario final por compra del producto.

Material POP: camisetas, mugs, gorras,

llaveros, entre otras

Imagen Publicitaria. (Anexo H)
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Factibilidad de la Propuesta

Factibilidad Técnica

El analisis de la factibilidad técnica que implica revisar los recursos
técnicos, maquinarias y equipos, no sufre afectacion con la propuesta, por lo
tanto una vez revisados los elementos que componen esta factibilidad, se
concluye que la misma no sufre modificaciones que impidan la aplicacion de

la propuesta.

Factibilidad Operativa

En la parte operativa de la empresa no se requiere ningun reacomodo
particular para la aplicacion de las estrategias propuestas. En caso de
presentar algun inconveniente debe ser previamente notificado al departamento
responsable para su reparacion y asi poder continuar con la jornada

exitosamente.

Factibilidad Econémica
La empresa cuenta con el apoyo economico ya que esta organizacion se
interesa en invertir en alternativas de cambio que favorezcan su crecimiento

econdmico y financiero. Tomando en consideracion el siguiente presupuesto.
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Cuadro 15. Factibilidad Econdmica

PRESUPUESTO INVERSION PUBLICITARIA- VENTAS REPOSICION.

PERIODO FISCAL: 2012-2013

MATERIAL POP y POSICIONAMIENTO DE MARCA

2012-2013 Bsf. Bsf.
DESCRIPCION CANTIDAD | COSTO/UNIDAD TOTAL .
INVERSION
Material Grafico Impreso
Afiches de Producto (branding) 5.000 3,20 16.000,00
Afiches de Aplicacién 3.000 4,00 12.000,00
Afiches de Campanfa 1.000 5,00 5.000,00
Triptico Técnico (charlas) 5.000 3,50 17.500,00
Volantes Técnicos Camparia Recambio 10.000 3,50 35.000,00
Pendones (incluye porta pendon) 50 550,00 27.500,00
Calcomania de Venta Aqui grandes 250 80,00 20.000,00
Sub-Total 133.000,00
POP
Coolers 200 125,00 25.000,00
Strap 500 50,00 25.000,00
Boligrafos 200 80,00 16.000,00
Paraguas 200 250,00 50.000,00
Llaveros 200 20,00 4.000,00
Display para Servicio Técnico Especializado 10 15.000,00 150.000,00
Sub-Total 270.000,00
Uniformes
Franelas Logo tiro y retiro 100 120,00 12.000,00
Chemisses para despachador 100 250,00 25.000,00
Batas 100 450,00 45.000,00
Gorras 200 90,00 18.000,00
Camisas promocionales-vendedores 300 350,00 105.000,00
Camisas promocionales-distribuidores 30 850,00 25.500,00
Sub-Total 230.500,00
Publicidad y Mercadeo
Pagina Web 1 30.000,00 30.000,00
Avisos 1/4 pag. En prensa Nacional-Carabobo 6 11.500,00 69.000,00
Guia Automotriz de la A-Z Paginas Enfrentadas 35.000,00 35.000,00
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Sub-Total 134.000,00

Campafa Pits Diagnostico Cultura de Recambio 25.000,00 75.000,00
Sub-Total 75.000,00
Fachada Standard 35.000,00 210.000,00
Identificacion de mostradores 20 3.000,00 60.000,00
Sub-total 270.000,00
Concurso para vendedores-distribuidores 3.000,00 90.000,00
Premiacion distribuidor del afio 4 20.000,00 80.000,00
Sub-Total 170.000,00

t

Se recomienda realizar investigaciones de mercadeo cada 2 a 3
afos que permitan evaluar el comportamiento del mercado y su
impacto en las preferencias del consumidor, asi mismo las
tendencias y busqueda de la innovacion del publico hacia ese
sector automotriz.

Se recomienda a la empresa Metalcar S.A. a que haga uso de
estrategias de mercadeo para fortalecer el crecimiento y blindar el
espacio en el mercado de la marca. Asociaciones con
distribuidores de gran alcance que permitan apertura mas canales

intermedios o puntos de venta al igual que talleres.
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ANEXO A
EL INSTRUMENTO

BEUS UAGATRS LT UNIVERSIDAD DE CARABOBO
mg FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES #E
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO Ej—mm
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ===
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

CUESTIONARIO

Estimado (a) participante, me encuentro realizando un estudio que servira para
elaborar mi trabajo de Grado en el Programa de Maestria en Administracion de
Empresas, Mencion Mercadeo, el cual lleva por titulo: ESTRATEGIAS DE
PROMOCION Y DISTRIBUCION QUE CONTRIBUYAN A INCREMENTAR LA
PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS METALCAR.

En este sentido, requiero su ayuda en el suministro de informacion con el fin de
lograr los objetivos de la investigacidn, asegurandole que sus respuestas seran
tratadas confidencialmente sélo para fines académicos y analizados en conjunto,
nunca se suministraran datos individuales, por lo cual siéntase en libertad de
contestar la respuesta que considere adecuada a su condicién de preferencia.
INSTRUCTIVO PARA RESPONDER LA ENCUESTA DIRIGIDA SOLO PARA
PROPIETARIOS O USUARIOS DE VEHICULO

Lea cuidadosamente las preguntas vinculadas a cada uno de los aspectos
considerados y responda seleccionando sdélo una opcion.

En caso de tener alguna duda o confusién con el presente cuestionario, favor
consulte al encuestador.

Muchas Gracias

1. Marque con x el rango de edad en que se

encuentra 2. Ciudad donde reside:

a) De 18 a 24 afios b) De 25 a 34 afios

c) De 35 a 44 anos d) De 45 a 54 afios 3. Sexo:

e) De 55 a64 afios f) 65 6 mas anos Femenino: Masculino:

5. Indique el afo del vehiculo que usted

4. Nivel de educacion: utiliza:
a) Bachiller b) Técnico Superior
¢) Universitario d) Otro
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ANEXO A
EL INSTRUMENTO

1.¢Usted conoce a Metalcar? Si___ No

2. Conoce Ud. que es un Resorte Helicoidal o Espiral? Si _ No

3.¢,Conoce Ud. como se compone la suspensiéon de su vehiculo?
Si No

4. Ha cambiado alguna vez parte de la suspension de su vehiculo?
Si__ No_

5.;,Su mecanico alguna vez le ha recomendado el cambio de los
espirales?

Si No

6.Marca con una X tipo de manteniendo que realiza a su vehiculo.

Preventivo__ Correctivo__

7.¢Quien realiza las labores de mantenimiento del vehiculo?

Ud.  Esposo (a) Familiar Amigos

8.Indique la frecuencia con la cual realiza mantenimiento a su vehiculo.

Semanal Mensual Semestral Anual

9.¢ Hace cuanto tiempo reemplazo sus amortiguadores?

-1 Mes __ +1 Mes -6 Meses +6 Meses Nunca
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10. ¢ Hace cuanto tiempo cambio sus espirales?

11.-1 Mes ___ +1 Mes -6 Meses +6 Meses Nunca

12.Indique el tipo de establecimiento donde realiza las labores de
mantenimiento del vehiculo.

13. Concesionario Autorizado por la Ensambladora

14.Taller Especializado Reconocido

15. Taller Mecanico Formal No Reconocido

16.Taller Mecanico Informal

17.Amigo o Familiar

18. ;Donde compra el cambio de espirales?
19. Taller donde realiza el mantenimiento
20.Establecimiento Detal
21.Establecimiento al Mayor
22.PorInternet

23.Todas las anteriores

24.Cuando usted va a un establecimiento a comprar repuestos de
vehiculos prefiere:

25.Que posea repuestos de calidad

26.Buen servicio

27.Economia

28.Garantia

29.Todas las anteriores
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EL INSTRUMENTO

30.Cual es el uso principal de su vehiculo
31.Traslados cortos area urbana

32.Traslados medianos eventuales

33. Taxi
34.Carga liviana cotidiana
35.0tros Indique

36. ¢ Ha observado alguna publicidad con respecto a la suspension de
su vehiculo?
37.SI___ NO___ Indique Cual

38. ¢ Al adquirir algun repuesto automotriz ha sido influenciado por

alguna publicidad?,

39.Si__ No__
40.Indique cual: Prensa Radio: TV:
41.Vallas publicitarias: Punto de venta: Otro

42.;Cual informacion le gustaria encontrar en la publicidad
automotriz?

43.Solo Imagen del Producto_

44.Informaciéon Técnica___

45. Informacion de los puntos de Venta___

46.AyB

47.ByC

48.AyC

49.Todas las Anteriores



50. ¢, Cual fue la caracteristica mas importante para usted a la hora de
comprar repuesto automotriz?; Si no la encuentra en la lista
introduzcala en la casilla otro.

51.Precio

52.Comodidad

53.Calidad del producto

54.Durabilidad_____

55.Accesibilidad___

56.Punto de venta___

57.0tro

58.Indique una marca de repuesto automotriz que recuerde por su

publicidad

59.Marca o Producto Publicidad Indique:

60. Indique alguna promocién que le interesa a la hora de comprar un

producto

61.Promocién Obsequio Indique:
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ANEXO B
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES .
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO —
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ~  —==
MENCION MERCADEO

CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO DE EXPERTOS
A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar
los items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No)
para que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las
observaciones pertinentes en gl espacio designado para ello.

ASPECTOS A CONSIDERAR

' il ' I " | Pertinencia con Mide lo
‘ [ Redaccidn | Coherencia| Lenguaje ajustado al los objetivos a que
'I adecuada interna nivel medir pretende
ITEMS| Si |~ No | Si|[ No | Si No | si_ No Si | No
———— E = ! | b IR, 28] [ — - i

o / [T | ]

| t + e ——— = I
2 | |

I3 | "\I t 1 |

'. | | /

K] | | : {

| 5 | } ?

| t | |

- | | |

7 ] ]

(8 ‘ 5 1.

] | }

| i

10 |

(11 _ | T

H2 | ) ‘ [

i t i

13 | l

14 [ [ |

15 ' l

[ , '
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17 ‘ |

18 | -

19 ' [ Iz

0[] Camm
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ANEXO B

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

:COINSIDERACIONES GENERALES R

———

'NO | OBSERVACIONES |

[ El instrumento tiene instrucciones claras y precisas

para que el informante pueda emitir sus respuestas

[z

La presentacwn del instrumento es adecuada. Enl

caso de no ser asi sefiale los aspectos a mejorar i"

'Los items se presentan en un orden logico- |

|
secuencial

Se evidencia en la redaccion de los objetivos las

| bases tedricas que deben sustentar su investigacion
(I ) — o
| Los items son adecuados para recoger la

| informacion. En caso de ser negativa su respuesta,

‘ sugiera los items que deben incluirse y/o eliminarse

OBSERVACIONES:

/,

A

|VALIDEZ

iAPLICABLE ] ,,LNOAPUCABLE
| APLICABLE ATENDIENDO A | LAS OBSERVACIONES '|

4 de Identlda

A %Zi_’?zfﬁ 3_“ c%’f 5/5;72;@9

Firma: Fecha:
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ANEXO B
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO DE EXPERTOS

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar
los items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No)
para que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las
observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.
ja&zla;c A gl
Autor: Lic. Olga Nunez
ASPECTOS A CONSIDERAR

Experto

] . Pertinencia con Mide lo
' Redaccion Coherencia| Lenguaje ajustado al los objetivos a que
adecuada interna nivel medir pretende
ITEMS| Si | No | Si |-No Si ‘No Si No Si | Mo
A 7 7 7
2 o ‘:? v B
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ANEXO B
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CONSIDERACIONES GENERALES Si | NO | OBSERVACIONES
El instrumento tiene instrucciones claras y precisas | A
para que el informante pueda emitir sus respuestas

La presentacion del instrumento es adecuada. En

caso de no ser asi senfale los aspectos a mejorar X [
Los items se presentan en un orden logico-

secuencial

Se evidencia en la redaccion de los objetivos las
bases teodricas que deben sustentar su investigacion

A

'Los items son adecuados para recoger la
| informacién. En caso de ser negativa su respuesta, ‘(

| sugiera los items que deben incluirse y/o eliminarse

Fd

OBSERVACIONES: 247/ U;,.AW/J?J.-,M 28 Lo 2O .

VALIOEZ : . S _ .
! APLICABLE | NO APLICABLE l ‘
' APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES - .I ;{:
Validado por: e-mail.
\:/;;4{,;,;&. s vnt_ .J E‘i‘i't:'_,w vl 7 jwmi(" conA
Cédula de Identidad: fono(s):
A2y LT o/ 3329¢ 22

Firma: Fecha:

| ; J')?“"7 A -0 (= 20/3

123




ANEXO B
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
AREA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO T
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS e
MENCION MERCADEO
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS - JUICIO DE EXPERTOS
A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar
los items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No)
para que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las
observaciones pertinentes en el espacio designado para ello.
Experto: %Aw v ped F

Autor: Lic. Olga Nufez
ASPECTOS A CONSIDERAR

‘Pertinencia con Mide lo
Redaccion Coherencia| Lenguaje ajustado al los objetivos a que
ade_cuada interna nivel medir pretende
mems| s /] No Si |/No Si No | Si ] No [Si]No|
] B B 4 Z :
771 R 7 77 R 4 4
e A e
Z /// SR 7/* %‘*/_ — ? 1
. i .ﬁ___ __.._7?/_____ Lo | /__ .
310 ' / l/’ ”7;/7 i /
I /4 N S R S s
L 770 S ) S 2 R 0 I W
728 s /72 I 60 47
L Rl O £ ] N i 4
0 2 I L N 7 s [l 7
e a—
LI N1 RSSO 1 O W - i
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ANEXO B

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

| CONSIDERACIONES GENERALES
| El instrumento tiene instrucciones claras y precisas
| para gue el informante pueda emitir sus respuestas

S

£

NO | OBSERVACIONES

|La presentacaon del instrumento es adecuada. En

: caso de no ser asi sefale los aspectos a mejorar
|
I

| secuencial

iSe evidencia en la redaccion de los (_)E)jeti\;'as las
' bases tedricas que deben sustentar su investigacion "
Los  items son adecuados para recoger la
' informacién. En caso de ser negativa su respuesta,

gLos items se presentér{ en un orden Iogrcoi 7

V]

' sugiera los items que deben incluirse y/o eliminarse [

|
l

OBSERVACIONES: r:ap\\cm B By ——e

NRLEEr PR S N, =l _____]

' APLICABLE - ./]Wo APLICABLE = _'[
N s T s SR
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES :

Validado por. B [ e-mail:
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Cédula de Identidad: ‘Telefono(s):
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ANEXO C
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Calculo de Confiabilidad (Coeficiente DE Pearson)

SUMA SUMA
iITEMES ITEMES
IMPARES PARES
SUJETO X Y XX |YY | X*Y
1 0 1 0,16 (0,81 |0,36
2 1 1 0,81 (0,49 |0,63
3 1 1 0,64 (0,64 0,64
4 3 2 6,76 |4 5,2
5 2 1 2,25 (1,96 |21
6 2 2 5,76 3,24 14,32
7 2 4 4,41 112,96|7,56
8 1 1 0,64 (0,36 0,48
9 3 4 6,76 |16,81|10,66
10 1 1 0,64 (0,36 0,48
SUMA 14,9 16,5 28,83|41,63|32,43
N= 10
NEXY= 3243 (FEY)= 245 85
[v=x7] 288.3 = x)’ 222,01
NZX 416.3 (=X 272,25
78.45
Frr=cm] e
L?\EXE—(ZXJEL?\EV‘“—IZY’:F 9549.07
N/lNZXE —(ZX)EJ[NZYE —(ZY)2J= 97.72

NZXY-CXH)CY)

NZX® —(ZX)

NZY — (YY)
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ANEXO D
Estrategia 1

1er. Premio

5 Viajes - ARUBA
de 3Df2N para dos personas
TODO INCLUIDO

2do. Premio

25 Celulares
Samsung

Si eres un vendedor proactivo, emprendedor,
entusiasta y te gusta la competitividad. Participa
en el concurso A TODA MAQUINA, el vendedor
de Espirales con mas unidades mensuales o de
mayor crecimiento en ventas en los proximos tres
meses se podra llevar fabulosos premios.

M4 metalcar ©
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ANEXO E
Estrategia 2

bd metalcar ©

DE VENTA AQUI

El elemento que soporta
toda la SUSPENSION
de su vehiculo.

Todos nuestros productos son desarrollados y fabricados bajo
estrictas especificaciones exigidas por las ensambladoras de
vehiculos, y luego son llevados al mercado de reposicion a

nivel nacional.
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ANEXO F
Estrategia 3

Red de Distribuiciéon Autorizado evan

Cobertura nacional
B altura
vy confort
- de su
vehiculo

El elemento

la suspensién

de su vehiculo
4

1ME:ALURG|CR&ARABUE;(;{$’;\‘ ) 2z Industals

= Av. Bomingo Clavarria, Edil. Metalcar, Zona Industrial Sur

ISOITS 16949 Valerrier 5 Coraboo: Velrsueia <{2»

1ISO 14001 Master: (58 241) 6130398/ 5130386 I ' le a Car‘
metaican@metaicar com-ve

Q1 e metgicar com e

Rif: J-07500219-9

DIAGNOSTIQUE USTED MISMOELESTADO | BENEFICIOS DE USAR ESPI
DE SUS RESORTES HELICCIDALESS

Dar Altura

Capacidad de Soportar Peso
Absorcion de Impactos
Estabilidad

HELIDORE re= | -
= — clina hacia adelante: 3 Econamin

|

El tesorte helicoidal (espiral) es &lprincipal En ambos o
repuesto del sistema de suspension. Sus principales piras, transmitién
caracteristicas son, soportar el peso del vehiculo ema de suspension y la ¢
pasajeros, y dar estabilidad y confort. %

Los SUPLEMENTOS MALTRATAN
la suspension de su Vehiculon

CAPACIDAD PARA SOPORTAR PESO
El resdrte helicoidal iespirai)les un repuesto Cuando el vehiculo tiene el cupal

que es ontinuamente sometido & trabajo completo. O
solamente cuando el vehiculo es movi inclinacién o rof

sina cuando el yehiculo
bujes y amortiguador

era del rango establecido par

vehiculo, el trabajo del espiral aumenta, debido allas incomoda.
irregularidades del| camino, por lo tanto con el
trabajo continuo es normal que el material se fatigue = “RUIDOS)|E INCOMODIDAI y al vi espiral con suplemento’
y vaya perdiendo sus| candiciones. s y el desplazamiento del resorte
] dor  puede
Los resortes helicoidales rovoca.vibrac ol g ¥ desprendimiento.
ETALCAR oricade

ciones originales del vehiculo, lo que asegura que:
su vehiculo tendré repuestos originales.
REVISION DEL KILOMETRAJE

Con un manejo adecuado del vehieulo; los

(espirale: I revisados

Un repuesto que se debe cambiar cada
cada 30.000 Km y cambiados

60.000 Km

para alargar la vida de lo
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Estrateqgia 4

W metalc Qr‘ )

2
v“\ Reca MND10
Renueva fu S )

SUSPENSION
con nosotros -

Con estos sintomas
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ANEXO H
Estrategia 5

M{metalcar © | | P4 metalcar @

La Calidad es Nuestro Norte
y el Servicio Nuestra Pasion

Suspension
En Movimiento
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ANEXO |
Resefa de la Empresa Metalcar S.A.

Tecnologia

Los Equipos de diseno de productos y de manufactura de METALCAR
consideran la calidad del producto y la eficiencia de los procesos como de
primera importancia desde el comienzo del proceso de desarrollo para
satisfacer los cada dia mas exigentes niveles de calidad y tiempos de
respuesta mas cortos que requiere el intensamente competido mercado.
Nuestra tecnologia nos permite satisfacer las necesidades de nuestros
clientes de Equipo Original en esta nueva generacion de vehiculos con
excelencia en el disefio. Nuestro Sistema de Calidad ha sido evaluado de
acuerdo a las especificaciones internacionales y se ha hecho acreedor de
las certificaciones 1SO-9002, 1SO-14001 y QS-9000, ISO/TS
16949/Q1/QSB. EIl objetivo Mejora Continua en nuestra estrategia de
negocios ha brindado sus frutos en los multiples reconocimientos de
nuestros clientes. METALCAR se ha hecho acreedor, entre otros
reconocimientos, el Q1 de Ford Motors Co., QSP y Supplier of the Year
Anos 1996, 1997, 2000 de General Motor, PENTASTAR de Chrysler,
EXCELENCIA EN CALIDAD Y EXCELENCIA EN SERVICIO de Toyota, la
certificacion EAQF nivel “ A” de Renault. METALCAR igualmente esta
certificado con la marca NORVEN para Espirales y para Ballestas.
Capacidad:

Ubicada sobre un area de 62.000 Mts. cuadrados y con un area de
Planta de unos 12.000 Mts. cuadrados Metalcar se encuentra situada a
tan sélo una hora de uno de los principales puertos venezolanos, Puerto
Cabello. Metalcar cuenta con facilidades para la fabricacion de unas
16.000 ton/ano de Ballestas multihojas y parabdlicas y unas 4.000 ton/afio
de Espirales, y modernos laboratorios para verificar la calidad de sus
productos y componentes de acuerdo a los requerimientos del mercado
actual.

Vision:
Ser reconocidos en el mercado latinoamericano; incrementando las

ventas en 50% para el afio 2016, alcanzando los mas altos estandares de
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calidad, mejorando dia a dia la productividad y eficiencia; fomentando los
valores y cultura de la organizacién, comprometidos con nuestros
asociados de valor y el medio ambiente.

Mision:

Ser una empresa rentable, dedicada a la produccion y comercializaciéon
de elementos automotrices, manteniendo el liderazgo nacional, contando
con un desarrollo tecnoldgico constante, personal calificado y sistemas de
produccion flexibles para satisfacer a los clientes de E.O, y reposicion
con calidad y servicio.

Objetivos de la Calidad:

La Mision del Comité de Estrategias de Metalcar es definir los Objetivos
de Calidad anualmente como parte del proceso de Planificacion
Estratégica, difundirlos a través de toda la Organizacién y trabajar
constantemente para el logro de los objetivos, como evidencia del
compromiso en materia de calidad, siendo estos: Productividad, Calidad,

Crecimiento, Tecnologia, Rendimiento financiero.
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