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RESUMEN

Actualmente, el éxito de las empresas no soélo se logra con los avances
tecnologicos aplicados en todos sus procesos (productivos y administrativos), sino
también contar con un personal calificado y ajustado a las normas, planes y
estrategias de mercado, para poder asi garantizar y lograr los objetivos de la empresa.
El presente estudio tuvo origen en la propuesta de un plan estratégico de marketing
para el incremento de las ventas de la empresa Germany Quality, C.A., ubicada en
Maracay Estado Aragua, ya que la empresa carece de planes y estrategias que le
ayuden a incrementar las ventas. La misma estuvo enmarcada en la modalidad de
proyecto factible, apoyado en una investigacion de campo de tipo descriptiva, con
base documental, por otro lado, para poder recabar informacidon de suma importancia
para el estudio utiliz6 una serie de técnicas e instrumentos, los cuales estuvieron
conformados por la observacion directa, la encuesta y un cuestionario. Luego de
recabada la informacion necesaria, se procedio a plasmar los datos mediante tablas de
frecuencia y graficos circulares. De este analisis surge la necesidad de la
implementacion de un plan estratégico en donde se presenta la posible solucion a la
problemdtica planteada, mediante una propuesta bien definida. Finalmente, se
presentan las conclusiones En cuanto a la publicidad utilizada por la empresa, se
determin6 que es deficiente y la totalidad de los encuestados prefiere que la empresa
utilice una publicidad y promociones adecuadas y recomendaciones Realizar
compaias publicitarias para darle a conocer a los clientes potenciales y reales los
productos que ofrece la empresa, a través de los diferentes medios de comunicacion
como la radio y la prensa.

Palabras claves: Plan Estratégico, Incremento, Ventas, Empresa



PROPOSAL OF A STRATEGIC PLAN OF MARKETING FOR THE
INCREASE OF THE SALES OF COMPANY GERMANY QUALITY, C.A.,
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SUMMARY

At the moment. the success of the companies is not only obtained with the applied
technological advances in all its processes (productive and administrative), but also
to count on a personnel described and fit to the norms, plans and strategies of market,
to thus be able to guarantee and to obtain the objectives of the company. The present
study had origin in the proposal of a strategic plan of marketing for the increase of the
sales of the company Germany Quality, C.A., located in Maracay Been Aragua, since
the company lacks plans and strategies that help him to increase the sales. The same
one was framed in the modality of feasible project, supported in an investigation of
descriptive field of type, with documentary base, on the other hand, the investigator
to be able to successfully obtain information of extreme importance for the study used
a series of techniques and instruments, which were conformed by the direct
observation, the survey and a questionnaire. After successfully obtained the necessary
information, the investigator came to shape the data by means of circular tables of
frequency and graphs. From she leaves the implementation of a strategic plan there in
where the possible raised solution to the problematic one appears, by means of a
defined affluent proposal. Finally, the conclusions As far as the publicity used by the
company appear, it determined that he is deficient and the totality of the encuestados
ones prefers that the company uses a suitable publicity and promotions and
recommendations To make advertising companies to present to him the potential
clients and real the products that the company offers, through different mass media as
the radio and the press.

Key words: Strategic Plan, Increase, Sales, Company
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INTRODUCCION

Actualmente la sociedad se encuentra atravesando un cambio decisivo en el
proceso econdmico, lo que trae consigo grandes retos mercadotécnicos, en repuesta a
esto, los expertos y profesionales de Mercadeo deberan aprender a tomar decisiones
cada vez con mayor rapidez en lo que se refiere a las preferencias de los clientes, sus
comportamientos de compra y estilos de vida, ademas deben estar en condiciones de

determinar e interpretar las estadisticas de venta de una organizacion.

Asi mismo, es necesario seleccionar los mejores medios para comunicarse de
una forma adecuada con los consumidores y tratar de relacionarlo directamente con
los productos que se quieran comercializar. La empresa Germany Quality, C.A., no
escapa de tal realidad y con el constante cambio de las actividades de mercado
reconoce la importancia de estar enterado acerca de las preocupaciones de la
sociedad, la satisfaccion al cliente y la calidad del servicio prestado, y de esta forma
dirigir sus estrategias de mercado hacia el cliente. De esta manera se realiza un
disefio de estrategias de mercadeo que permitan el aumento de las ventas para la

empresa.

La investigacion esta conformada por los siguientes capitulos:

e Capitulo I; el cual contempla el planteamiento del problema, los objetivos
de la investigacion General y Especificos, asi como la operacionalizacion
de las variables y la justificacion de la misma.

e Capitulo II; estd conformado por los antecedentes de la investigacion, las

bases tedricas, las bases legales y la definicion de términos basicos.



e (Capitulo III; el mismo contiene el disefo, tipo, nivel y modalidad de la
investigacion, la poblacion y la muestra, las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos y la validez del instrumento y las técnicas de andlisis
de los datos.

e Capitulo IV; el cual consta del andlisis e interpretacion de los resultados,
discurso de los resultados..

e Capitulo V; consta de la propuesta, la presentacion de la propuesta, analisis
situacional (matriz DOFA), justificacién, objetivos, estructura vy

factibilidad de la propuesta, y conclusiones y recomendaciones.



capitulo i

el problema

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La oferta de diferentes productos cada vez mas sofisticados o avanzados que
compiten entre si, ha llevado al publico consumidor a tomar mdas conciencia y
seleccionar, de la mejor manera, los productos o servicios que desea adquirir, motivo
por el cual, el empresario actual debe realizar esfuerzos para lograr que el cliente

decida por los productos ofrecidos.

Cabe destacar, que en la década de los afios 90, bastaba con realizar el acto de
venta simple, hoy se hace necesario implementar el mercadeo en forma amplia y
agresiva para obtener una buena participacion en el mismo. Segin Andrade (2000),
“las empresas deben disponer de los recursos fisicos, humanos y financieros para
lograr que los productos o servicios cubran las necesidades del cliente y de esta forma

desarrollarse en un proceso de comercializacion productivo”.

Es asi como en la actualidad, el éxito de las empresas no so6lo se logra con los
avances tecnologicos aplicados en todos sus procesos (productivos y administrativos),
sino también con un personal calificado y ajustado a las normas, planes y estrategias
de mercado, para poder asi garantizar y lograr los objetivos de la empresa. Entre esos
objetivos estd la productividad que segun Boxwel, (2001), es la “relacion entre
produccion final y factores productivos (tierra, capital y trabajo) utilizados en la
produccion de bienes y servicios. De un modo general, la productividad se refiere a la

que genera el trabajo”. Cabe destacar, que la gerencia de ventas de la empresa



Germany Quality, C.A., trata de implementar politicas y planes de mercadeo para

lograr vender los productos en el mercado local y nacional.

Por tal motivo, el mercadeo y la productividad se relacionan ya que sin la
aplicacion de adecuadas estrategias para incrementar las ventas la empresa no podra
obtener beneficios ni la productividad deseada para lograr alcanzar los objetivos

establecidos.

En otro orden de ideas, el proceso inflacionario que ha padecido la economia
venezolana durante los ultimos afios ha afectado los ingresos reales de las empresas, y
por supuesto al de los trabajadores, lo que ha provocado que la sociedad en general se
ajuste a las medidas econdmicas establecidas por los gobiernos de turno, con los fines
de mantenerse y sobrevivir a los grandes desequilibrios sociales y econémicos, los
cuales han generado desempleo, inseguridad, debacle financiera, caida de los precios

del petroleo, devaluacion del bolivar, alza del dolar y la disminucion de las ventas.

Los elementos antes mencionados, han contribuido de una manera
significativa para que las organizaciones que se encuentran en el &ambito competitivo,
deban preocuparse por realizar cambios estructurales y funcionales dentro de sus
esquemas operacionales con la finalidad de alcanzar el éxito deseado, creando
implantando y sosteniendo ventajas en la oferta y demanda de productos afines al

ramo.

Tomando en cuenta lo anterior, el consumidor ha tratado en lo posible de
cambiar sus patrones de conducta en cuanto a la exigencia en la calidad de los
productos, durabilidad y precio acorde a las necesidades econdémicas, y cantidades a

consumir en un determinado periodo.



Asi mismo, la empresa Germany Quality, C.A., es una organizacion dedicada
a la comercializacion de calzados para damas, la misma no escapa de la situacion
anteriormente descrita debido a que se encuentra en un mercado competitivo y
exigente, lo que la obliga de manera determinada a cambiar la forma de llevar a cabo
sus procesos relacionados con las ventas, orientdndose hacia la excelencia de sus
productos tomando en cuenta calidad, precio, canales de ventas y necesidades de la
sociedad en general, esto con el objeto de poseer gran potencial de crecimiento

comercial regional y nacional.

Es importante sefialar que la empresa a tratado de mantenerse en el mercado
y de producir sus productos de acuerdo a las necesidades de los clientes, actualmente
¢ésta mantiene un nivel de ventas bajas lo cual se pudo determinar a través de un
diagnodstico donde se establecid que existen varias fallas en las funciones
administrativas que se aplican en el departamento de ventas, siendo éstas algunas de
ellas: falta y ausencia de personal calificado que ejecute planes de mercadeo y ventas
efectivas, carencia de su seguimiento para medir la efectividad de los medios de

publicidad que se emplean.

De igual forma, la inexistencia de normas y procedimiento a seguir en los
procesos de trabajo, asi como politicas para la seleccion del personal que defina la
orientacion para el logro de los objetivos de la empresa. Conociendo esta realidad, se
hace necesario implementar el disefio estratégico de comercializacion para el
departamento de ventas que va a permitir incrementar las mismas, a fin de que les
permita colocarse en el ramo como una empresa competitiva y que ademas alcance

sus metas a través de los objetivos.

En consideracion a lo antes descrito surgio la necesidad de proponer un plan
estratégico para incrementar las ventas de la empresa Germany Quality, C.A., con la

finalidad de dar a conocer todos los productos que ésta comercializa, para asi obtener



los ingresos esperados. En consideracion de lo antes expuesto, surgen las siguientes

interrogantes:

(De que manera se representa la situaciéon actual de las ventas de los

productos de la empresa Germany Quality, C.A.?

(Como se refleja el mercado meta de los productos comercializados por la

empresa Germany Quality, C.A?

(Son idoneas las estrategias de comercializacion para el incremento de las

ventas de la empresa Germany Quality, C.A.?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer un plan estratégico de marketing para el incremento de las ventas de la

empresa Germany Quality, C.A., ubicada en Santa Cruz Estado Aragua.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de las ventas de los productos de la empresa

Germany Quality, C.A, ubicada en Maracay Estado Aragua.

2. Describir el mercado meta para los productos comercializados por la empresa

Germany Quality, C.A, ubicada en Maracay Estado Aragua.

3. Disefiar las estrategias de comercializacion idoneas para el incremento de las

ventas de la empresa Germany Quality, C.A.



Justificacion de la Investigacion

Para solventar las necesidades que presenta el departamento de ventas de la
empresa Germany Quality, C.A, se ha planteado la propuesta de un plan estratégico
para incrementar las ventas de la misma. Este disefio beneficiard a la empresa a
realizar sus actividades de una manera mas Optima, orientada asi a un mercado meta,
de igual forma la empresa presentara una gestion de trabajo mejor coordinada lo que

le permitira el incremento de la rentabilidad y estabilidad de la misma.

De igual manera, el desarrollo de este trabajo ayudard a la empresa a
proyectar una mejor atenciéon al cliente, ya que podrd ofrecer mejores precios y un
excelente servicio. Asimismo, el personal que labora dentro del departamento de
mercadeo podrd contar con una herramienta Util al momento de interactuar con el

cliente.

Por otra parte, el presente trabajo serd de gran utilidad para la empresa
Germany Quality, C.A., ya que a través de éste se podrd conocer y estudiar a sus
clientes, en cuanto a las opiniones que tienen al momento de adquirir la mercancia, de
la misma forma el presente estudio permitird llegar a algunas conclusiones y
recomendaciones pertinentes que coadyuvaran a la solucion de la problematica que

presenta la empresa.

Dentro de este orden de ideas, la empresa Germany Quality, C.A., podra
conocer las oportunidades y amenazas del entorno con el propdsito de estar
prevenidos y poder adaptarse a los cambios en la conducta de los clientes. En tal
sentido, los beneficios de este estudio seran importantes para el cumplimiento del
incremento de las ventas de la empresa; ya que constituye una valiosa guia de
orientacion para desarrollar las metas apropiadas. También permitird a la empresa

Germany Quality, C.A tomar decisiones acerca de las medidas a asumir en cuanto a



oportunidades y amenazas futuras, mejorard el logro de los objetivos y habrd un
cumplimiento mas satisfactorio de sus responsabilidades que le permitird desarrollar
importantes aspectos positivos para la empresa. Este estudio permitird interrelacionar
conceptos basicos en cuanto a planes estratégicos, ventas, publicidad, a partir de los
cuales, se avanzard en el conocimiento planteado y se encontrardn nuevas
explicaciones que complementaran el disefio del plan estratégico para incrementar las

ventas de la empresa Germany Quality, C.A.

También desde el punto de vista teorico, las bases utilizadas serviran de ayuda
bibliografica y sustentacion para futuros trabajos de grado, de igual manera desde el
punto de vista practico, la investigacion serd de gran apoyo para los integrantes de la

empresa para la aplicacion de estrategias adecuadas.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO - REFERENCIAL

El marco tedrico, es el fundamento o apoyo argumental de la investigacion.
Segun, Arias (1999), expresa que “El marco teorico de la investigacion o marco
referencial puede ser definido como el compendio de una serie de elementos

conceptuales que sirven de base a indagacion por realizar”.

Asi pues, el marco teorico contempla una serie de definiciones y elementos
que ubica el tema objeto de investigacion dentro del contexto de las teorias existentes
y ademas precisa en cual corriente de pensamiento se ubica o se orienta el tema del

Trabajo Especial de Grado.

Asimismo, Tamayo y Tamayo (1999), define el Marco Tedrico como “El
compendio de una serie de elementos conceptuales que sirven de base a la indagacion
por realizar en un estudio”. De alli, que el marco tedrico o marco referencial como
también es conocido, no es mas que el conjunto de bases que sustentan una
investigacion, facilitando de esta manera la mejor apreciacion por parte del lector que

la revisa.

Antecedentes de la Investigacion

Cuando se habla de los antecedentes de la investigacion es porque estos
serviran de punto referencial para aclarar algunos conceptos y dar relevancia a los

aspectos a tratar. Al respecto, Tamayo y Tamayo (1999); comenta que en los



antecedentes “se trata de hacer una sintesis conceptual de la investigacion o trabajo
realizado sobre el problema formulado con el fin de, determinar el enfoque

metodoldgico de la misma investigacion”,.

En este contexto se hard referencia a los diferentes estudios realizados que de
una u otra forma estan relacionados con el presente trabajo, enfocados por otros
investigadores y recopilados por el autor, con el objeto de fundamentar a través de
estas teorias la informacion que ayudard a entender la investigacion desde otros
puntos de vista; donde se desarrollan las alternativas segiin el problema y las posibles

soluciones segun el caso.

Rossymar (2002), realiz6 un estudio titulado Propuesta de un Plan Estratégico
de Mercadeo para Incrementar las Ventas de Productos Compaq en la Empresa
Microtécnica C. A., ubicada en Maracay, Estado Aragua. Presentado en la
Universidad Bicentenaria de Aragua (UBA) para optar al titulo de Licenciada en
Administracion mencion Ventas El mismo fue realizado bajo la modalidad de
proyecto factible apoyado en una investigacion de campo y documental de tipo
descriptiva. Compuesta por una poblacion de veinte (20) personas que representa el
cien por ciento (100%) de la poblacion, y una muestra de diez (10) personas que
representan un cincuenta por ciento (50%). La técnica e instrumento utilizado para la
recoleccion de datos fue la encuesta estructurada y el cuestionario en escala de
lickert. Para el andlisis de los datos contd con graficas de pastel y del analisis cuali-
cuantitativo. El autor concluy6 que las ventas intervienen intensivamente en el
adecuado desarrollo economico de la empresa, para lo cual se necesita una
administracion efectiva de estrategias publicitarias aplicando los controles que sean

necesarios.

Logrando concluir que la implementacion de lineamientos estratégicos en lo



que respecta a las ventas de productos con marcas especificas, permite incrementar el
volumen de las ventas, y por ende, los ingresos y disponibilidad de recursos
econdmico-financieros. En todo caso, fue posible determinar la demanda y oferta de
equipos de computacién en la ciudad de Maracay, e identificando a los posibles

competidores de la empresa Microtécnica, C. A.

Su relacion con la presente investigacion radica en que, al igual que en el
citado trabajo, en éste también se manifiesta la necesidad de identificar a los
competidores de la empresa Germany Quality, C.A., con el objeto de analizarlos de
modo que ello confiera la posibilidad de formular estrategias de mercadeo efectivas

que permitan el incremento en las ventas del producto que promociona.

Infanta (2001), realiz6 una investigacion titulada Propuesta de Estrategias de
Mercadeo para el Incremento de los Niveles de Ventas de Proteccion Electronica,
C.A. ubicada en Caracas Distrito Federal, realizado en la Universidad Bicentenaria
de Aragua. La misma fue desarrollada bajo la modalidad de proyecto factible apoyada
en una investigacion de campo y documental, la misma conté con una poblacion de
veinte (20) personas que laboran en el departamento de ventas de la empresa; por otro
lado, la muestra fue censal, ya que intervinieron todas las personas del area de ventas
de la empresa, se utilizd la encuesta como técnica de recoleccion de datos y el
instrumento un cuestionario dicotomico. La autora concluye enfocando la
importancia de poseer estrategias de mercadeo para captar los clientes que la empresa

necesita para hacerla mas competitiva.

Este estudio se relaciona con el actual, ya que se dan a conocer la importancia
de las estrategias aplicadas en el mismo, desde el punto de vista de la mercadotecnia
y captacion de clientes, aspectos éstos que serviran de guia a las que han sido

implementadas en la empresa Germany Quality C.A.



Maucod (2001), realizd6 un trabajo titulado Propuesta de Estrategias de
Mercadeo para Aumentar la Participacion en el Mercado de los Productos de Oficina
de Caracas Paper Company, C.A., ubicada en Maracay, estado Aragua, presentado en
la Universidad de Catdlica Andrés Bello para optar al titulo de Licenciado en
Publicidad, bajo la modalidad de proyecto factible apoyado en una investigacion de
campo y documental. La poblacion estuvo conformada por veinte (20) empleados, de
los cuales se tom6 como muestra a diez (10) personas. Posteriormente se utilizé como
herramienta para la recoleccion de datos una entrevista estructurada con un
cuestionario de preguntas abiertas y cerradas donde se determinaron las
caracteristicas de las empresas. Entre las conclusiones del autor se pueden mencionar:
las fallas existentes en el proceso publicitario de la empresa, debido a la falta de
atencion gerencial; por lo que se recomienda evaluar la aplicacion del sistema
propuesto, dada las necesidades de llevar un registro para el manejo y control de los

costos en que incurre durante el proceso productivo.

Las conclusiones de este estudio destacan que la implementacion de
adecuadas estrategias de mercadeo favorece notablemente el incremento del

segmento del mercado que esta empresa atiende.

La investigacion guarda relacion con la que se presenta, ya que el autor disefd
estrategias de mercadeo, a través de ideas, sugerencias o planes de mercadeo que
permitiran al departamento correspondiente la planificacion, control, operacion,
analisis y desarrollo de actividades para incrementar la eficiencia de la gestion de
ventas y el desarrollo de nuevos planes. Ademas, se relaciona con esta investigacion
porque de igual forma plantea un disefio de estrategias a fin de incrementar las ventas

de una organizacién y por ende su participacion en el mercado.

Avila (2001), realizo un trabajo titulado Propuesta de Estrategias de

Planificacién para Incrementar las Ventas de las Empresas Distribuidora Canelon



C.A. ubicada en Valencia, estado Carabobo, presentado en la Universidad de
Carabobo, para optar al titulo de Licenciado en Administracion de Empresas.
Realizado bajo la modalidad de proyecto factible apoyado en una investigacién de
campo y documental. Contd con una poblacion extensa por lo que el investigador

tomo solo una muestra representativa de la misma, llamada muestra estratificada.

Las técnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron la observacion directa y
la entrevista. logrando concluir que las areas criticas de la organizacion inciden
negativamente en el funcionamiento interno de la misma, lo cual plante6 la necesidad
de efectuar un andlisis de los factores internos y externos (debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades) a fin de formular estrategias que contribuyan con el
mejoramiento de las funciones administrativas de las areas de compras vy,

principalmente en la de ventas.

La autora determind la que la propuesta ayudaré a la organizacioén a superar
la problemadtica por la cual estaba atravesando y, asi marchar por el sendero del éxito
desde el punto de vista de rentabilidad, logrando asi un crecimiento y desarrollo en
todas sus dreas. La relacion que existe entre la presente investigacion y las
investigaciones anteriores es en cuanto al disefio a los planes y estrategias que empled
el autor, con el objetivo de posicionar la empresa, asi como se toma muy en cuenta el
estudio minucioso de las empresas u organizaciones para estructurar o disefiar un

buen plan estratégico y asi incrementar las ventas de la misma.

Bases Teoricas

Las bases teoricas se destinan al cumplimiento de una serie de teorias

destinadas a la comprension del trabajo. Seglin, Arias (1999), expresa que “Las bases



teoricas comprenden un conjunto de conceptos y proposiciones que constituyen un
punto de vista o enfoque determinado, dirigido a explicar el fendémeno o problema

planteado”.

Por consiguiente, las bases tedricas son un punto importante en cualquier
trabajo de investigacion, porque las mismas son determinantes para analizar los
diferentes conceptos textuales que afectan al estudio, a la vez sustentan la
investigacion con la opinion de distintos autores proporcionando de esta manera un

mejor desarrollo.

Asi mismo, Tamayo y Tamayo (1999), menciona que las bases tedricas no son
mas que “el contexto bibliografico que sustenta la investigacion, es decir, el conjunto
de teorias y proposiciones que van a sustentar el problema”. A los fines de sustentar
teoricamente el trabajo de investigacion se efectué una revision bibliografica,
mediante la seleccion de aquellos autores reconocidos, los cuales permitieron

desarrollar y lograr los objetivos planteados al inicio de esta investigacion.

Asi, las bases tedricas o bases conceptuales se refieren al conjunto de teorias
seleccionadas por el investigador para llevar a cabo la comprension del tema que se
desarrolla. En tal sentido, las bases teoricas que le dieron sustento y apoyo a la

presente investigacion, las cuales se presentan a continuacion:

Planeacion Estratégica

La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el

énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la Planificacion

Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en qué



negocio o area competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que
ofrece el entorno.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica
de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con
otros datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores

decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.

Segin Bengoechea (1999), menciona que la Planificacion Estratégica es el
proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo.
No es un dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicaciéon y de
determinacion de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la

empresa'.

Cabe destacar que la Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir

cambios profundos en los mercados de la organizacién y en la cultura interna.

Plan Estratégico de Marketing

El plan de marketing es una herramienta de gestién por la que se determina
los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el
contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa

(Finanzas, produccion, calidad, personal etc.)

Dentro de este orden de ideas, el plan de marketing es una herramienta que
nos permite marcarnos el camino para llegar a un lugar concreto. Dificilmente
podremos elaborarlo si no sabemos donde nos encontramos y a donde queremos ir.
Este es, por lo tanto, el punto de partida. Para Antonorsi, (2000), es un documento

escrito que incluye una estructura compuesta por un analisis de la situacion, los



objetivos de marketing, el posicionamiento y la ventaja diferencial, la descripcion de
los mercados meta hacia los que se dirigiran los programas de marketing, el disefio
de la mezcla de marketing y los instrumentos que permitiran la evaluacion y control

constante de cada operacion planificada

Ventas

Las ventas consisten en el proceso donde se intercambia un producto o un
servicio a otro, a cambio de una paga bajo condiciones establecidas en relacion al
precio y al producto. Para Encarta (2002) es el “acuerdo o contrato mediante el cual
un vendedor transmite una propiedad, real o personal, a un comprador a cambio de un
precio pagado con dinero. Una transaccion de venta difiere de una transaccion de
trueque, en que esta no implica la transferencia de dinero”. Las ventas constituyen la
forma de vida de las empresas que se dedican a las actividades comerciales, y su
ingreso dependera de las caracteristicas del producto que se comercializa, del

mercado al cual se dirige y de las técnicas que utilicen para comercializar el producto.

En todo caso, son las que permiten que las mismas se mantengan dentro del
mercado, a través del volumen de ventas mas utilidades que se generen en un tiempo
estimado, logrando observar las necesidades de los clientes y establecer estrategias
que, aunadas al trabajo en equipo, permiten que se cumplan las metas

organizacionales.

En el trabajo de investigacion realizado en la Empresa Germany Quality
C.A., se visualizd que las ventas son bajas, ya que la misma es nueva dentro del
mercado y no posee estrategias de administracion de ventas bien definidas. Su
sistema de ventas es al detal directamente a las amas de casa o al mayor a los

establecimientos interesados.



Tipos de Ventas

1. Venta Minorista o Al Detal: Son las ventas realizadas en pequenas cantidades.
Incluyen todas las actividades que se refieren a la venta de bienes o servicios

directamente al consumidor final para su uso personal y no de negocios.

2. Ventas Mayoristas o Al Mayor: Ventas del producto en grandes cantidades,
generalmente realizadas por empresas directamente del fabricante o por medio de un
mayorista. Incluye todas las actividades relacionadas, con la venta de bienes o
servicios a aquellos quienes estan comprando con propdsito de revender o usarlos en

los negocios.

3. Al Contado: Ventas canceladas en efectivo.

4. A Crédito: Ventas en las que la cancelacion se hace efectiva al vencerse el

tiempo acordado.

Mercado

En cuanto a mercado, Encarta (2002) lo define como «Cualquier conjunto de
transacciones o acuerdos de negocios entre compradores y vendedores. En
contraposicion con una simple venta, el mercado implica el comercio regular y

regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes.».

Del mismo modo sefiala que «El mercado surge desde el momento en que se
unen grupos de vendedores y compradores, y permite que se articule el mecanismo de

la oferta y la demanda.» (s/p). Asimismo, para Castillo y otros (2003):



El mercado es el total de individuos y organizaciones que son
clientes actuales y potenciales de un producto o un servicio. Un
lugar en el cual se encuentran y operan compradores y
vendedores con el fin de comercializar sus productos o servicios.

Tomando en cuenta la definicién anterior, es posible afirmar que el mercado
para una organizacion es un contexto que reviste gran importancia debido a que
constituye el soporte que confiere a la misma la posibilidad de mantenerse; ahi estan
presentes las necesidades y lo que los clientes desean pagar para satisfacer sus deseos,
teniendo como ventaja la ubicacion e identificacion de clientes actuales y potenciales,
lo cual es en si la esencia para el desarrollo de una mezcla efectiva de mercadeo. Por
tal razén, toda empresa debe poseer un mercado definido, para el cumplimiento de

sus objetivos, el cual satisfaga las necesidades de los clientes.

En todo caso, es preciso sefialar que para determinado producto o servicio, el
mercado en su conjunto no es homogéneo, sino que por el contrario, es totalmente
heterogéneo como consecuencia de la distribucion geografica a la que pertenece y de
las caracteristicas individuales de las personas que la integran, las cuales varian no
solo en lo que respecta a la edad, sexo, educacion y condiciones econdmicas; sino

también en lo que se refiere a sus estilos de vida y criterios de comportamiento..

Por tal motivo, para realizar una accion de marketing eficaz, el mercado
global tiene que ser dividido en una serie de submercados o de grupos significativos
de compradores o de posibles compradores, de tal manera que, mediante una mejor
adecuacion de las acciones a las condiciones particulares de cada uno de estos grupos,
es posible lograr la plena satisfaccion de sus necesidades y obtener un mayor

rendimiento de los recursos empleados por la empresa.



Tipos de Mercado

Tal como lo senalan Castillo y otros (2003), existen cinco (5) tipos de
mercados:
1. Mercado de Consumidores: Conjunto de individuos y hogares que compran

productos destinados para el consumo personal.

2. Mercado de Productores: Conjunto de organizaciones que compran productos

con el propoésito de usarlos en el proceso de produccion, para obtener utilidades.

3. Mercado de Revendedores: Conjunto de organizaciones que compran

productos con el fin de revenderlos con utilidades.

4. Mercado de Gobierno: Conjunto de agencias de gobierno que compran
productos con el propdsito de producir servicios publicos y/o transferir estos a otros

que los necesiten.

5. Mercado Internacional: Conjunto de compradores que se encuentran en otros

paises.

Dinamica del Mercado

Segun Castillo y otros (2003),

La economia se caracteriza por la dindmica del mercado, tendiente
a su continuo desarrollo para satisfacer necesidades cada vez mas
complejas. Debe considerarse, por otra parte, que la necesidad de
capital produjo la separacion de las funciones, propiedad y
direccion en las empresas, que habian sido desempefiados por una
sola persona. La mayor especializacion, indispensable para llevar
una empresa, se desarrolla dentro de es un medio o contexto



cambiante, dinamico y complejo.
Los denominados equipos de ejecutivos que domaron en forma profesional la

direccion de las empresas con un alto grado de control sobre ellas en la practica, hoy
por hoy tienen como incentivo el crecimiento de la empresa, por o que los ejecutivos
buscan un crecimiento que le brinde a la empresa una existencia saludable. Con esto
se desea indicar que si bien los objetivos empresariales son los ingresos y por ende
las ganancias a fin de continuar con la operatividad, el objetivo que guia a los

ejecutivos actuales es el de la supervivencia de la empresa a largo plazo.

No solamente es necesaria la diversificacion de los productos, sino ademas, la
posibilidad de conservar u obtener un dominio sobre el mercado. Este dominio del
mercado se logra mediante la diferenciacion de los productos, con la cual es posible

lograr el dominio sobre la oferta total del mercado.

La Segmentacion del Mercado

De acuerdo con la definicion de Castillo y otros (2003), “la division del
mercado total en submercados o grupos significativos de compradores o posibles
compradores, es lo que se conoce como la segmentacion del mercado, y constituye la
base en que se fundamentan todas las acciones de marketing”. En todo caso, la
segmentacion se debe llevar a cabo seglin ciertos criterios que permitan agrupar a sus

distintos integrantes en funcion de algunas caracteristicas comunes.

Una de las ventajas mas importantes de la segmentacion es que localiza las
necesidades de cada sector para posteriormente comparar las ofertas de la
competencia y poder visualizar las oportunidades de la empresa. Este problema se le
presenta a cualquier firma ya sea que pretendan atacar a todos los sectores o solo a
unos cuantos, si la empresa pretende una mercadotecnia diferenciada debe conocer
como va a distribuir su esfuerzo comercial y si se apega a una mercadotecnia



concentrada, entonces debera conocer que sectores representan la mayor oportunidad.

En otras palabras, la segmentacion se conoce como la identificacion de grupos
de consumidores que suelen reaccionar de manera semejante cuando se les ofrece una
combinacion particular de las ofertas. Sin embargo, Kotler (1998), indica que “se
refiere a dividir un grupo completo de consumidores en pequeias agrupaciones,

cuyas necesidades sean semejantes entre si”.

Por otra parte, las principales variables de segmentacion mas comunes son:

1 Segmentacion Geografica: Comprende la division del mercado en diferentes
unidades geograficas tales como: naciones, estados, regiones, municipios,
ciudades o barrios. De alli, las variables geograficas, sefialan que no todas las

regiones poseen el mismo clima y topografia.

2 Segmentacion Demografica: Comprende la division del mercado en grupos
con bases de variables demograficas tales como: edad, sexo, tamafio de la
familia, ingresos, ocupacion, religion, raza, nacionalidad, educacion y cultura.
Con frecuencia las necesidades, las preferencias y las tasas de uso estan

asociadas con las variables demogréaficas.

3 Segmentacion por la Conducta: Comprende la division en grupos con base en
sus conocimientos, actividades, usos o respuestas a un producto a través de la
adecuada segmentacion de mercado, el investigador podrd seleccionar el

mercado meta del bien o servicio a ofrecer.

Segmentar un mercado implica un analisis cuidadoso de las caracteristicas que
se amoldan y para las cuales se crea el producto. Este se establece tomando en cuenta

aspectos similares en las que se encuentran implicitas variables relacionadas, tales



como variable geografica, demografica y la conducta.

Sin embargo, se puede determinar que la segmentacion del mercado se basa
en que, a pesar de que cada persona es diferente a los demas, cada comprador tiende a
parecerse mas a unos compradores que a otro, y explica que un producto que se

promociona en todo el pais, se consuma mas en una region que en otra.

Una vez que la empresa ha segmentado el mercado de acuerdo a
caracteristicas homogéneas se procede a evaluar y seleccionar a los mercados-meta,
con la finalidad de disefar la mezcla mediante las cuales pretende posicionar el

producto en el mercado.

Identificacion del Mercado Meta

En atencion a los senalamientos de Castillo y otros (2003):

El mercado meta o mercado objetivo, lo constituye el grupo
o los grupos seleccionados dentro de los mercados baésicos,
hacia los cuales se encauzaran todas las actividades de
marketing tendientes a la promocion y venta del producto o
del servicio.

La empresa puede seleccionar su mercado meta dentro del mercado
consumidor o en los mercados industrial o intermediario, segun sea el caso, tomando
para ello en consideracion otros criterios de segmentaciéon como son los conductuales,
los psicograficos, los socioecondmicos, entre otros. Una vez examinado el ambiente
de un mercado en particular, la empresa estara lista para disefiar una mezcla de

marketing que satisfaga las necesidades de los consumidores identificados de modo



que logre los objetivos organizacionales.

Analisis de los Mercados

Desde el punto de vista tedrico, tal como lo sefialan Castillo y otros (2003),
“existe una oportunidad de mercado en cualquier momento y en cualquier lugar en el
que haya una persona o empresa con una necesidad que satisfacer”. Sin embargo, en
la realidad la, oportunidad de una compafia es mucho mas limitada, por lo tanto, la
eleccion de un mercado objetivo requiere de la evaluacion de las oportunidades de
mercado disponibles para la organizacion, pues la demanda del mercado se determina
mediante la capacidad econdmica, de compra y el comportamiento y hdbitos de

consumo de la poblacion dada.

En el analisis de los mercados es donde se observa con mas claridad la
influencia de las variables socioecondmicas y culturales, y en todo caso, se deben

considerar los siguientes elementos a considerar dentro del analisis de los mercados:

1. La Familia. La tipologia de la familia varia segun el punto de vista que se analice y
el pais donde se encuentre; el analisis del tipo de familia serd de gran ayuda para el

desarrollo de un programa de mercadeo.

2. Costumbres y Religion. Cada pueblo desarrolla su propia cultura y crea una
personalidad basica comun a la mayoria de sus miembros; esto va ligado a la religion
la cual tiene un influencia directa en los sistemas de valores y en los patrones de
comportamiento que los individuos van asumiendo e interiorizando hasta llegar a

formar parte de si mismos.

3. Educacion. El porcentaje de analfabetismo tiene gran incidencia a la hora de



realizar un plan publicitario o el desarrollo de un nuevo producto; es aqui donde la
creacion de la marca, el empaque y el etiquetado se convierten en la parte esencial del
producto, y es que si los consumidores potenciales no saben leer conoceran el

producto por su envase, etiqueta o por la marca.

4. Diferencias Idiomaticas. Se refiere especialmente a las traducciones literales de
ciertos textos publicitarios, que pueden tener un efecto contrario, es decir, parecer
hostiles, incluso hasta indecoroso ya que ciertas palabras no tienen el mismo
significado, pudiendo variar de una region a otra, mas aun de un pais a otro.

5. Situacion Politica. Si existe estabilidad econdmica ello facilitard las negociaciones,

ya que muchos cambios politicos hacen cambiar las expectativas de los empresarios.

6. Competencia. Si la region considerada como un mercado potencial. Tiene muchos
competidores, ello significa que el mercado es bastante atractivo y que el

proteccionismo €s menor.

7. Medios Gubernamentales. Se refiere a la apertura-proteccion en relacion a la
entrada de mercancias a la region o a un pais; se deben tomar en cuenta los aranceles.
Ademas, se hace necesario saber si existen normas de calidad, seguridad sanitarias,
entre otros aspectos, ya que éstas obligan en numerosos casos a modificar los

productos.

8. Sociedad y Cultura. Los estimulos y habitos de consumo y de compra provienen

del sistema de valores y tradicion de la sociedad.

Procedimientos para la Seleccion de los Mercados



Después del analisis de la estructura de los mercados y de establecer sus
necesidades, se hace necesario seleccionar el mercado en el cual se va a operar, para

ello es importante saber que existen mercados con las siguientes caracteristicas:

1. Mercados con potencial pero con diferencias en los factores socioeconémicos y
culturales. Aqui se incluyen los mercados donde la empresa tiene facilidades para la
importacion de sus productos, pero existen diferencias marcadas en relacion con la
cultura y los sistemas de valores en el mercado dado, lo que significa que si se decide
participar en el mismo, se debe modificar el producto a los gustos y exigencias del

mercado.

2. Mercados potenciales con factores socioecondmicos y culturales favorables.
Agrupan los mercados donde la empresa puede participar empleando sus productos
sin ninguna modificacion o una modificacion muy minima. Sin embargo el mejor
mercado serd aquel que comparado con otros cuente con las mayores posibilidades de

éxito, tomando en cuenta las siguientes caracteristicas:

(a) Mensurabilidad. Se refiere al tamaiio del mercado y el poder adquisitivo de

los segmentos.

(b) Accesibilidad. Se refiere al grado en que los segmentos se pueden alcanzar y

atenderse en un mercado.

(c) Sustancialidad: Es el grado en el cual un segmento del mercado resulta

bastante amplio o reducido.

(d) Procesabilidad. Es el grado en el cual es posible disefiar programas efectivos



para atraer y atender un segmento del mercado.

Competencia

La competencia es un modelo integral de Gestion de los Recursos Humanos,
adquiriendo, potenciando y desarrollando las competencias que dan valor afiadido a la
empresa y que le diferencia en su sector. Las competencias segiin Rengifo (2004),
“pueden identificarse a partir de la caracterizacion ocupacional y del analisis funcional

del 4rea objeto de analisis y expresarse en unidades de competencia y titulaciones”.

Cabe mencionar que la Organizacion Internacional del Trabajo ha definido el
concepto de Competencia Profesional como “la idoneidad para realizar una tarea o
desempefiar un puesto de trabajo eficazmente por poseer las calificaciones requeridas

para ello”.

En este caso, los conceptos competencia y calificacion, se asocian fuertemente
dado que la calificacidon se considera una capacidad adquirida para realizar un trabajo

o desempenar un puesto de trabajo.

La capacidad de competencia de una empresa estd basada en el
aprovechamiento de una ventaja competitiva. La ventaja puede ser de cuatro indoles,
armas, imaginacion, fuerza, agilidad, pero lo que cuenta al fin y al cabo es el uso de
una ventaja potencial, la aplicacion ordenada de los recursos, en una palabra: la

estrategia.

Giraldo (2002), expresa que en el mundo real, es dificil encontrar estructuras

de mercado que garanticen la transparencia plena tanto para consumidores como para



competidores. No siempre las posiciones competitivas son iguales y por lo tanto, es
necesario analizar detalladamente la clase de mercado que se afronta, para poder

realizar un analisis claro de la realidad competitiva presente.

La teoria tradicional parte de un modelo de competencia perfecta para explicar

facilmente las diversas variables economicas.

Tipos de Competencia

Basica: Comportamientos elementales que deberan demostrar los trabajadores y que

estan asociados a conocimiento de indole formativo.

Genérica: Comportamientos asociados con desempefios comunes a diversas

ocupaciones y ramas de actividad productiva.

Especifica: Comportamientos asociados a conocimientos de indole técnico vinculado

a un cierto lenguaje o funcion productiva.

Clases de Competencias

Competencia Perfecta: Se da basicamente cuando ningln agente o empresa es capaz

de influir sobre el precio. Generalmente esta condicidon se obtiene bajo las siguientes

caracteristicas:

e Hay un gran nimero de competidores.

e Hay perfecta informacion: Todos los competidores saben del precio de sus



rivales y todos los compradores saben de las ofertas de los productores.

e La empresa puede vender de su producto toda la cantidad que desea.

Competencia imperfecta: Cuando alguno de los agentes posee algiin grado de control

sobre los precios. Existen cinco (5) grados de Competencia Imperfecta:

El monopolio: es el caso extremo de la competencia imperfecta y se da cuando existe
un unico productor que tiene control absoluto sobre el manejo del precio. Implica
ademads que no existe ningin producto sustituto que pueda reemplazar el producto del

vendedor monopolista.

El oligopolio: se da cuando hay pocos competidores en el mercado, pero pueden
influir sobre el precio. Generalmente en un mercado de oligopolio existen empresas
lideres de mercado, con gran influencia en los precios y pequefias empresas que no
pueden influir como competencia. Esto produce que los lideres de mercado (pocas

empresas) controlen los precios.

Oligopolio con bienes diferenciados: se da cuando las empresas lideres de algiin

sector producen bienes diferenciados pero mantienen el control sobre los precios.

Monopsonio: se da cuando en un mercado existe una inica empresa compradora
o0 un Unico consumidor se da un monopsonio. El monopsonio puede constituir una
forma de control de precios debido a la discrecionalidad del comprador a
determinar el precio de compra de bienes. Esta situacion generalmente resulta en
detrimento de los productores que se ven en la necesidad de vender a cualquier

precio debido a no tener compradores alternativos.



Oligopsonio: se da cuando existen pocos compradores de los bienes en el

mercado que pueden influir sobre los precios.

El Precio

Cabe considerar, que el precio de mercado es el establecido en el mercado por
ofertantes y demandantes, quienes compran y venden productos similares. Rosenberg
(2004) define el precio como “la suma de dinero a pagar al vendedor a cambio de
recibir unos determinados bienes o servicios” . Precio no es lo que pide el vendedor,
sino la suma que es pagada por la transaccion. El precio determinado en el mercado a
través de la negociacion entre vendedores y compradores, actuando cada uno de ellos
por separado y sin capacidad suficiente para manipular el mercado.

Competencias de Precios y su Relacion con la Marca de los Productos

Tal como lo senalan Castillo y otros (2003), constituye “la operacion que se
realiza en los mercados de competencia perfecta, estd caracterizada por lo que se
denomina competencia monopdlica”. Desde el punto de vista de los productores y
vendedores existen razones para dominar con marcas a los productos; éstas son las

siguientes:
1. Lograr ventas repetidas mas facilmente. Cuando el consumidor adquiere por
primera vez una marca, y siempre que la cantidad de la misma sea satisfactoria, es

mas probable que repita la compra.

2. Tener mayor control de los canales de distribucion. Una marca mas solicitada por

los consumidores, obliga a los intermediarios a considerarla dentro de sus estrategias.

3. Mantener un contacto continio con el mercado. La marca y conocer la fuente de



origen del producto, posibilita el cumplimiento de las garantias que quiera dar el

fabricante sobre el desempefio de sus productos.

4. Evitar la competencia basada en precios. Al controlar un segmento del mercado
mediante la preferencia por la marca, el vendedor puede evitar la politica competitiva

basada en la baja de precios.

5. Mantener una estabilidad en las ventas. Como resultado del control del mercado y
lealtad de los consumidores, el volumen de ventas puede mantenerse mas
estabilizado, sin grandes altos y bajos, lo que facilita el planeamiento de la

produccion.

6. Facilitar la entrada de nuevos productos. El lanzamiento de un nuevo producto se
facilita, pues se capitaliza en éste todo el afecto progresivo logrado por la

acumulacion publicitaria a través del tiempo.

7. Diferenciar cualidades. El producto puede elaborar diferentes calidades del mismo

producto bésico, dandoles a cada una de ellas nombres de marcas distintas.

8. Aumentar las probabilidades de éxito publicitario. La eleccion inteligente de
marcas que se presten a un mejor uso publicitario incrementa las probabilidades de

¢éxito en una campaia publicitaria.

Todos estos senalamientos revelan que el uso de marcas y etiquetas es otro
aspecto importante de considerar en el marketing. En todo caso, la marca puede a
veces ser la unica parte de la etiqueta que el publico reconoce en algunas regiones o

paises.

La eleccion de utilizar la misma marca en los mercados ofrece mayor



familiaridad y reconocimiento, ademds de que permite ahorros en la promocion.

El empaque es una de las partes mas importantes para la comercializacion y
venta del producto, ya que se trata de la identificacion mas sobresaliente que pueda
tener.

En tal sentido, cuando se disefia un empaque se debe tomar en cuenta que las
caracteristicas de cada region son diferentes, sin embargo pueden existir caracteristi-
cas semejantes, lo que ayuda a la empresa comercializadora a desarrollar un producto
con una identidad internacional en cuanto al empaque y disefio uniforme.

No obstante, las empresas deben saber que al emplear un programa de
mercadeo, en el desarrollo del empaque se debe tomar en cuenta los siguientes
factores:

1. La etiqueta (presentacion, colores, informaciones, etc.).
2. Diferenciacion con la competencia.

3. Los sistemas de medidas y patrones de uso.

4. Aceptacion de la etiqueta en la que se hace uso de otros idiomas.

Fijacion de Precio



La determinacion del precio, segun Castillo y otros (2003):

Es otro se los aspectos fundamentales en el proceso de la
planeacion del producto. Una de las tareas esenciales y de
mas responsabilidades que corresponde a la gerencia es la
fijacion de precios, y es que el precio representa un obstaculo
al consumo.

De aqui la importancia de que la empresa desarrolle o implemente una
estrategia sensata de precios tomando en consideracion sus requerimientos y las
circunstancias del mercado. La politica de precios escogida por la empresa puede
hacer que ésta obtenga buenos resultados a pesar de la situacion que prevalezca en el

mercado.
Objetivos Principales de la Fijacion de Precios
Los objetivos principales de la fijacion de precios son:
1. Obtener un rendimiento objetivo sobre la inversion o sobre las ventas netas.
2. Maximizar las utilidades.
3. Aumentar las ventas.
4. Ganar o mantener una participacion del mercado objeto.
5. Estabilizar los precios.
6. Hacer frente a los precios de la competencia.

El método més apropiado para la fijacion del precio en la operacion de

marketing es el orientado hacia la demanda, y mas concretamente el orientado hacia



el precio de mercado existente en aquellos lugares hacia los cuales se pretende
penetrar. Para comprender por qué la fijacion de precios de marketing debe realizarse
con una orientacion hacia la demanda, es imprescindible analizar los factores que

intervienen en la fijacion del precio de un producto, los cuales son los siguientes:

1. El costo del producto o del servicio que se desea ofrecer.

2. Las posibilidades del consumidor que se pretende alcanzar, y,

3. La accion de la competencia a la cual habra que enfrentarse.

De estos tres factores, solo el costo del producto puede llegar a ser controlado
por la empresa, puesto que los otros dos factores restantes escapan a las posibilidades
de control. De los factores que escapan al control de la empresa, se observa que las
posibilidades econdémicas del consumidor son las que determinan la demanda del
mercado y la accidén de la competencia es la que genera la oferta de ese mismo
mercado., toda vez que el libre juego de la oferta y la demanda existente en dicho

mercado es el que determina precisamente el precio para un producto determinado.

En la practica, la fijacion de precio exige, por una parte, conocer los niveles
de precios existentes en el mercado al cual va a penetrar el producto, y por otra parte,

un conocimiento de los costos basicos de produccion.

Los Precios y su Relacion con las Estructuras del Mercado

En concordancia con los sefalamientos de Castillo y otros (2003), el grado de

libertad que puede tener un ejecutivo en la fijacion de los precios depende de diversos

factores, los cuales son los siguientes:



1. Numero, tamafio relativo y lineas de productos de la competencia.

2. La probabilidad de competencia potencial.

3. La fase de aceptacion en que se encuentra el producto.

La Politica de Precios en Relacion con los Objetivos Empresariales

Objetivos generales de la empresa:
1. Sobrevivencia de la empresa.

2. Rentabilidad acorto plazo.

3. Rentabilidad a largo plazo.

4. Minimizar el riesgo de grandes pérdidas.

Objetivos de las politicas de precios:
1. Estabilizacién del precio y del margen.
2. Precios que permitan captar una porcion del mercado.

3. Precios fijados para lograr un rendimiento sobre lo invertido.

Servicio y Atencion

La Atencion al publico y la excelencia en el Servicio, constituyen una de las

bases fundamentales para el éxito y el prestigio y desarrollo de una organizacion en el

mercado global de hoy.

De alli, la importancia de la formacion para el desarrollo de esta tan

importante area, por cuanto la imagen, proyeccion y motivacion de quienes producen



un Servicio, hablan de la calidad y productividad del producto o los bienes del

Servicio que una organizacion presta al publico.

Bases legales

Las bases legales constituyen las leyes, reglamentos, acuerdos, normas y
regimenes tanto nacionales como internacionales, por los cuales se rigen las empresas
dentro y fuera del contexto laboral y legal, para actuar y desarrollarse en un
determinado sector econdémico. Arias (2000), define las bases legales como “El
fundamento o apoyo versado, puntual, fiel y recto en el cumplimiento de su cargo y
prescrito por ley y conforme a ella”. La bases legales de una investigacion, no son
mas que aquellos preceptos que se encuentran inmersos dentro del marco juridico
vigente de la Nacion y que de una forma u otra se relacionan legalmente con el tema

de la misma

Por otra parte, Roosevelt (2000) comenta que las bases legales: “son articulos
adscritos a las leyes que conforman el ordenamiento juridico de una Nacidn, las
cuales sustentan legalmente un tema investigativo”. En otras palabras, se puede decir
que las Bases Legales constituyen las leyes y reglamentos que permiten dar

confiabilidad juridica a la investigacion.

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999)

Articulo 96: Todos pueden dedicarse libremente a la actividad comercial lucrativa de
su preferencia, sin mas limites que los previstos en la Constitucion y las que
establezcan las leyes por razones de seguridad, sanidad u otros de interés social. Se
puede decir, que el articulo anterior indica que es de libre seleccion la actividad a la
cual se puede dedicar cualquier persona basandose en las limitaciones previstas en la

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela.



Articulo 98: El estado protegera la iniciativa privada sin perjuicios de la facultad de
dictar medidas para planificar, racionalizar y fomentar la produccion y regular la
circulacion, distribucion y consumo de las riquezas a fin de impulsar el desarrollo
econdmico del pais. La ley dictard normas para impedir la indebida elevacion de los
precios y en general las maniobras alusivas encaminadas a obstruir o restringir la
libertad econémica. Comercializar en el mercado Venezolano es legal mientras que se
cumpla con los parametros establecidos por las leyes correspondientes al tipo de

actividad que se requiera realizar y controlando la fijacion de precios.

Asi mismo, el Estado puede promover la iniciativa privada, siempre que se
garantice la justa distribucion de riquezas, como también la justa produccién de

bienes y servicios para el empuje del desarrollo econdémico del pais.

Articulo 118: Se reconoce el derecho de los trabajadores y trabajadoras, asi como de
la comunidad para desarrollar asociaciones de caracter social y participativo, como

las cooperativas, cajas de ahorro, mutuales y otras formas asociativas.

Estas asociaciones podran desarrollar cualquier tipo de actividad econdémica,
de conformidad con la ley. La ley reconocera las especificidades de estas
organizaciones, en especial, las relativas al acto cooperativo, al trabajo asociado y su

caracter generador de beneficios colectivos.

En otras palabras, mediante el articulo previamente sefialado se reconoce el
derecho que tienen los trabajadores dentro de una organizacidon como tal, tomando en
cuenta que se puede desarrollar cualquier tipo de actividad econdémica, siempre y
cuando esté regida por la presente Ley.

Codigo de Comercio de Venezuela (1955)



Articulo 24: A los efectos de esta ley, se consideran consumidores y usuarios a las
personas naturales o juridicas que, como destinatarios finales adquieren, usen o
disfruten a titulo oneroso, individual o colectivo, de quienes los produzcan expidan,
faciliten, suministren u ordenen. Este articulo decreta que son considerados como
consumidores a cualquier persona que disfrute o use algun bien, producto o servicio

que se produzca o suministre por alguna otra persona o comerciante.

Articulo 32: Todo comerciante debe llevar los libros obligatorio el Diario, Mayor, e
Inventario en el idioma castellano, igualmente podra llevar los auxiliares respectivos

en orden y claridad.

Publicidad y la Oferta de Ley de Proteccion al Consumidor (1999)

Articulo 39: A los efectos de esta ley, se entiende por publicidad, lo definido masiva
o restringida de mensajes destinados a dar a conocer las caracteristicas, ventajas,
cualidades o beneficios de cualquier tipo de bienes o servicios, con el fin de
estimular la compra uso o consumo, bien sea estos fabricados o prestados por

personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, de caracter publico o privado.

Este articulo da a conocer el concepto de publicidad para que los comerciantes
tengan conocimiento de su significado, asi como también se le sefiala que se debe
estimular a los consumidores a la compra, uso o consumo de los productos que

fabrican dichos empresarios.

Articulo 40: El cumplimiento de los objetivos de esta ley, se prohibe: Ofrecer bienes
o servicios atribuyendo las caracteristicas, cualidades, comprobaciones, resultados o
certificaciones que no pueda ser verificados de manera objetiva. Anunciar bienes

como nuevo, cuando los mismos hayan sido usados o reconstruidos. Hacer



declaraciones falsas concernientes a los precios de bienes y tarifas de servicio.

Hacer promocion a servicio en base a declaraciones concernientes a
desventajas o riesgos de cualquier otro bien o servicio de los competidores, a menos

que se disponga de medios para comprobar lo declarado.

Se puede deducir del articulo anterior que existen objetivos que los
comerciantes deben acatar estas normas, ya que al incumplir algunas de ellas traera

como consecuencia sanciones o multas.

Articulo 44: Correspondera al fabricante o importador de bienes o prestador de
servicio, presentar garantia satisfactoria que sustenta las afirmaciones sobre las
caracteristicas, propiedades y cualidades de los bienes o servicios contenidos en los
anuncios. El fabricante o importador debe presentar garantias que avalen las
caracteristicas, propiedades, cualidades o ventajas que ofrecen los productos

anunciados, para asi hacer del conocimiento del consumidor lo que estd comprando.

Articulo 46: Para los efectos de esta ley, se consideran promociones entre otras, las
practicas comerciales existentes en el ofrecimiento de la entrega de cupones para ser
canjeados por bienes y servicios. Los comerciantes deben especificar si las
promociones poseen algun tipo de ofrecimiento, es decir, entrega de cupones para ser

cambiados por otros productos.

Articulo 47: En toda promocion u oferta se deberd informar al consumidor en forma
clara y precisa sobre las bases de la misma. En los anuncios respectivos deberan
indicarse las condiciones y el tiempo de duracion o el volumen de bienes o servicios
que comprende el ofrecimiento.

Este articulo establece que es obligatorio hacer del conocimiento del

consumidor, de una manera clara y precisa las condiciones y el tiempo de duracion de



las promociones realizadas por los comerciantes, a fin de fijar el plazo, hasta tanto se
haga del conocimiento publico la revocacion de modo expreso y por el mismo medio

empleado para divulgar el ofrecimiento.

Definicion de Términos Basicos

Amenazas: Situaciones en el medio ambiente externo que puedan desmejorar o atacar

la posicion en el mercado.

Calidad de Productos: Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones

incluye durabilidad, confiabilidad y otros atributos.

Competitividad: Es la capacidad de una empresa para captar mercados, mantenerlo y
ampliarlo en términos absolutos y relativos. Para lograrlo es necesario un desempefio
productivo eficiente, y creciente, un perfeccionamiento de los niveles de calidad,

oportunidad, confiabilidad de acuerdo con las necesidades del cliente.
Debilidades: Se refiere a las actividades vinculadas a la gerencia, mercado,
produccion, finanzas, investigacion y desarrollo, que limitan el éxito general de una

organizacion.

Distribucion: Estructura de canales que sirven para transferir productos y servicios de

una organizacion de mercados.

Fuerza de Ventas: Equipos de ventas de una compaiiia.

Fortaleza: Actividades internas de la empresa, las cuales deben ser llevadas

adecuadamente. Todas aquellas actividades relacionadas con la gerencia, mercado,



finanzas, produccidn, investigacion y desarrollo, pertenecientes a un negocio, deben

ser evaluadas con el objeto de identificar las fortalezas internas de una organizacion.

Posiciomiento: Consideracion dada al producto con relacion a la competencia, en

cuanto a las caracteristicas determinantes deseados para cada segmento del mercado.

Planificacion Estratégica de Mercado: Se refiere a un plan en el cual se toma como
parte principal la forma en la que se debe tomar alguna decision entre varias
alternativas. Para que estratégicamente funcione lo que se va a desarrollar como

planes y siempre buscando la rentabilidad o el entorno de inversion lo antes posible.

Posicionamiento del Producto: Decisiones y actividades que intervienen en el
desarrollo de la imagen que desea transmitir al consumidor acerca del producto en

relacion con los de la compaiiia.

Promocion de la Fuerza de Venta: Promociones disefiadas para motivar al cuerpo de

vendedores y para hacer que las actividades de ventas sean mas efectivas.

Publicidad: Una forma de presentacion remunerada y no personal, que sirve para un

patrocinador identificado en la cual promueve ideas bienes y servicios.



CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigacion

Al momento de decidir el tipo de trabajo a realizar, es conveniente tomar en
consideracion los objetivos planteados para poder determinar el disefio, tipo, nivel y
modalidad del estudio. Es por ello, que la presente investigacion esta desarrollada en
un disefio no experimental, con un tipo de investigacion de campo y documental con

un nivel descriptivo y modalidad de proyecto factible.

Segun, Palella y Martins (2003), el disefio no experimental “es el que se realiza
sin manipular en forma deliberada ninguna variable.”. De alli que, el investigador no
varia intencionalmente las variables independientes, sino se observan los hechos tal y

como se presentan en su contexto real.

Por lo tanto, en este disefio no se construye una situacion especifica, sino que se
observan las que existen, las variables independientes ya han ocurrido y no pueden

ser manipuladas, lo que impide influir sobre ellas para modificarlas.

Por otro lado, los autores citados, mencionan que el tipo de investigacion “se
refiere a la clase de estudio que se va a realizar. Orienta sobre la finalidad general del
estudio y sobre la manera de recoger las informaciones o datos necesarios”. Es por
ello, que el estudio se fundamenta en una investigaciéon de campo, ya que es una

estrategia que se cumple basandose en métodos que permitan recoger los datos en



forma directa de la realidad donde se presenta mediante un trabajo concreto.

Al respecto, Chisten (1999) comenta que:

Es aquella en que el mismo objeto de estudio, sirve de
fuente de informacion para el investigador, consistiendo en
la observacion directa de las cosas y el comportamiento de
las personas, circunstancias en que ocurren ciertos hechos,
por ese motivo la naturaleza de las fuentes determinan la
manera de obtener los datos”.

Visto de esta forma, la investigacion de campo estudia los fendmenos sociales
en su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace
perder el ambiente de naturalidad, en el cual se manifiesta y desenvuelve el hecho; en

este caso el departamento de ventas de la empresa Germany Quality, C.A.

Asi mismo es de tipo documental ya que la investigadora se basara en
estudios previos, asi como de la documentacion bibliografica que permita abordar
el estudio con un basamento teorico. La Universidad Pedagdgica Experimental
Libertador (UPEL), en su Manual de Trabajos de Grado, de Especializacion y
Maestria y Tesis Doctorales (2003), define a la investigacion documental como:

El estudio de un problema con el propdsito de
ampliar y profundizar el conocimiento de su
naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos
previos, informacion y datos divulgados por
medios impresos, audiovisuales o electronicos. La
originalidad del estudio se refleja en el enfoque,
criterios, conceptualizaciones, reflexiones,
conclusiones, recomendaciones y en general, en el
pensamiento del autor.



Por otra parte, Palella y Martins (ob.cit.), definen el nivel de investigacion
como: “el grado de profundidad con que se aborda un objeto o fenémeno”. El tipo de
investigacion a realizar determina los niveles que es preciso desarrollar. De alli, que

el nivel de investigacion del presente estudio es descriptivo.

Arias (1999) lo confirma al sefialar que este nivel de investigacion “consiste en
la caracterizacion de un hecho, fenomeno o grupo con el fin de establecer su
estructura o comportamiento”. El proposito de este nivel es el de interpretar
realidades de hecho; incluye descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la
naturaleza actual, composicion o procesos de los fendmenos; especificamente,
describir el proceso contables que se llevan a cabo en el departamento de ventas de la

empresa Germany Quality, C.A.

Finalmente, Palella y Martins (2003), definen la modalidad de la investigacion
como: “el modelo de investigacion que se adopte para ejecutarla”. Por consiguiente,
el presente estudio quedo enmarcado bajo la modalidad de proyecto factible. Ahora
bien, el proyecto factible consiste en elaborar una propuesta viable destinada a

atender necesidades especificas, determinadas a partir de una base diagnostica.

Por esto, el Manual de Trabajos de Grado, de Especializacion y Maestria y
Tesis Doctorales de la Universidad Pedagogica Experimental Libertador (UPEL -
2003), expresa que es “la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de
un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades
de organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacién de politicas,

programas, tecnologias, métodos o procesos” .

De alli, que esta investigacion proporciona al departamento de ventas de la

empresa Germany Quality, C.A., una serie de estrategias dirigidas al incremento de



las ventas. Esto se resume, en un modelo operativo funcional y factible como

alternativa de respuesta al problema descrito.

Poblacion y Muestra de Estudio

Poblacion

Por otro lado, en la presente investigacion se selecciond una poblacion, que
segin Tamayo, (1999) define la poblacion e indica que “Una poblacion esta
determinada por su caracteristica definitoria, por lo tanto, el conjunto de elementos
que posea estas caracteristicas se denomina poblacion. En esta investigacion, la
poblacion esta conformada por los clientes que segiin informacién suministrada por
la empresa y de acuerdo a su base de datos visitan mensualmente la empresa
Germany Quality, C.A., la cual estd constituida por quinientas (500) personas
aproximadamente. Al respecto, Sabino, C. (1999), dice: “Existe la necesidad de
extraer de la poblacion sefialada una muestra o proporcion representativa, la cual es

una proporciodn total que no representa la conducta del universo™.

Muestra

La muestra es cualquier parte del universo en la cual se estudian
las caracteristicas obtenidas a criterio del investigador, de manera que
los resultados recogidos en su observacion o medida puedan ser
generalizados mediante un proceso logico de induccion, sin olvidar que

a esa generalizacion se le pueda dar una validez absoluta Al respecto,



Sabino (2000) la define como “cada uno de los elementos del universo,
que tienen una probabilidad determinada y conocida de ser

seleccionado para aparecer en ella”.

Por otra parte, el muestreo a ser empleado por el investigador para la seleccion
de la muestra sera no probabilistica de caracter intencional. A lo cual, Hernandez
(1999) refiere que el mismo “supone un procedimiento de seleccion informal y un
poco arbitrario, ya que consiste en escoger intencionalmente y no al azar, algunas
categorias que se consideran tipicas o representativas del fendmeno a estudiar”, en
otras palabras, el muestreo no probabilistico de cardcter intencional, es el que se
dirige a obtener el nimero necesario de todos los tipos de datos exigidos para cubrir
los resultados de una determinada area, quedando la muestra constituida por
doscientos (200) clientes de la empresa Germany Quality, C.A.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

LAS TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS SE REFIEREN A LAS
DISTINTAS FORMAS DE RECABAR LA INFORMACION. DE SU
SELECCION DEPENDERAN LOS RESULTADOS DEL ESTUDIO, PUES
ESTAS DEBEN HACERSE ATENDIENDO A LOS OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION; SIENDO EL PASO PREVIO LA DETERMINACION DE LA
POBLACION Y MUESTRA, ES DECIR, A QUIENES O QUE SE VA A APLICAR
LA TECNICA PARA LA EXTRACCION DE LOS DATOS.

EN LA PRESENTE INVESTIGACION SE EMPLEARA COMO TECNICA
LA OBSERVACION DIRECTA, SEGUN MORALES (1999), DEFINE LA
OBSERVACION COMO “EL CONJUNTO ESTRUCTURADO DE
ACTIVIDADES MEDIANTE LAS CUALES SE OBSERVAN HECHOS DE LA
REALIDAD, PARA LUEGO ANALIZARLOS E INTERPRETARLOS”.

LA MISMA POR SUS CARACTERISTICAS LE PERMITIRA AL



INVESTIGADOR PARTICIPAR DIRECTAMENTE EN EL TRABAJO,
FACILITANDOSE ASI LA TAREA DE RECOGER LA INFORMACION
NECESARIA REFERENTE AL PROCESO YA QUE DEBIO PERCIBIR PARTE
DE LA INFORMACION A TRAVES DE SUS SENTIDOS; COMO SE
ESPECIFICO, ESTA OBSERVACION CONSISTIRA FUNDAMENTALMENTE
EN LA UTILIZACION DE LOS SENTIDOS Y PERCEPCIONES PARA LA
RECOLECCION DE DATOS A TRAVES DE LOS HECHOS Y REALIDADES
PRESENTES EN EL CONTEXTO DONDE SE DESARROLLO LA
INVESTIGACION.

ES IMPORTANTE DESTACAR, QUE LA OBSERVACION DIRECTA
COMO TECNICA HACE NECESARIO EL USO DE UN INSTRUMENTO
LLAMADO REGISTRO DE OBSERVACION. ESTE SE BASA EN UNA SERIE
DE PAUTAS DESTINADAS A DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DE
LAS VENTAS DE LA EMPRESA. VALE COMENTAR, QUE EL MENCIONADO
REGISTRO DE OBSERVACION APORTA DATOS PRIMARIOS IMPERIOSOS
PARA LA REDACCION DEL PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

ASI MISMO, SE EMPLEARA OTRA TECNICA COMUNMENTE
CONOCIDA EN LOS ESTUDIOS DESCRIPTIVOS COMO LA ENCUESTA.
CON ELLA, SE LOGRARA OBTENER LOS DATOS FALTANTES PARA EL
DESARROLLO DE LA INVESTIGACION Y LA FORMULACION DE LAS
RESPECTIVAS CONCLUSIONES Y POR ENDE, LAS RECOMENDACIONES.

A TODAS ESTAS, LA ENCUESTA ES UNA DE LAS TECNICAS MAS
UTILIZADAS PARA RECOLECTAR DATOS, YA QUE CONSISTE EN UN
CONJUNTO DE PREGUNTAS RESPECTO A UNA O MAS VARIABLES A
MEDIR. CLARO ESTA, QUE DICHA TECNICA HACE AL IGUAL QUE LA
OBSERVACION EL USO DE UN INSTRUMENTO, EL CUAL VERSA EN UN



CUESTIONARIO DE PREGUNTAS ABIERTAS, QUE NO ES MAS QUE UNA
LISTA DE ITEMS CON LAS CUALES SE DESEAN DETERMINAR
PARAMETROS O DATOS DE SUMA RELEVANCIA PARA ESTA
INVESTIGACION.

DENTRO DE ESTE ORDEN DE IDEAS, EL INSTRUMENTO A
UTILIZAR EN LA PRESENTE INVESTIGACION ES EL CUESTIONARIO,
ESTE CONSISTIRA, EN PREGUNTAS PREVIAMENTE ELABORADAS CON
EL FIN DE DIAGNOSTICAR LA SITUACION EXISTENTE PARA PODER
HACER UN ANALISIS DE LA INFORMACION RECOPILADA Y PODER
DETERMINAR POSIBLES SOLUCIONES AL PROBLEMA. AL RESPECTO,
TAMAYO Y TAMAYO (1999), COMENTAN QUE EL CUESTIONARIO
“CONSISTE EN UN CONJUNTO MAS O MENOS AMPLIO DE PREGUNTAS O
CUESTIONES QUE SE CONSIDERAN RELEVANTES POR EL RASGO,
CARACTERISTICAS O VARIABLES QUE SON OBJETO DE ESTUDIO” .

POR LO DEMAS, EL CUESTIONARIO A EMPLEAR EN ESTE
ESTUDIO CENTRARA SU IMPORTANCIA EN QUINCE (15) PREGUNTAS
CERRADAS, UTILIZANDO LA ESCALA DE LIKERT, SEGUN SAMPIERI
(20000 EXPRESA ESTA ESCALA “CONTIENE CATEGORIAS O
ALTERNATIVAS DE PREGUNTAS QUE POSEEN VARIAS ALTERNATIVAS
DE RESPUESTA,” LAS CUALES SERAN APLICADAS DIRECTAMENTE A LA
MUESTRA YA SELECCIONADA.

POR LO EXPUESTO ANTERIORMENTE, EL CUESTIONARIO ES UN
INSTRUMENTO PARA OBTENER RESPUESTAS A PREGUNTAS,
EMPLEANDO PARA ELLO, UN FORMULARIO IMPRESO QUE ES
CONTESTADO DIRECTAMENTE POR EL ENCUESTADO.



FINALMENTE OTRA DE LAS TECNICAS UTILIZADAS EN LA
PRESENTE INVESTIGACION FUE LA ENTREVISTA NO ESTRUCTURADA,
LA CUAL SE UTILIZO PARA RECABAR INFORMACION EN FORMA
VERBAL, A TRAVES DE PREGUNTAS ABIERTAS Y SE REALIZARON
DIRECTAMENTE A LA GERENTE, ADMINISTRADORA Y EMPLEADOS DE
LA EMPRESA, LOS CUALES SON USUARIOS ACTUALES DEL SISTEMA
EXISTENTE. AL RESPECTO TAMAYO Y TAMAYO (1999), COMENTAN QUE
LA ENTREVISTA NO ESTRUCTURADA “ES LA TECNICA QUE SE UTILIZA
PARA RECABAR INFORMACION EN FORMAL VERBAL, DE MANERA MAS
FLEXIBLE Y ABIERTA, AUNQUE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
RIGEN A LAS PREGUNTAS, SU CONTENIDO, ORDEN, PROFUNDIDAD Y
FORMULACION SE ENCUENTRAN POR ENTERO EN MANOS DEL
ENTREVISTADOR.

Validez del Instrumento

El cuestionario como instrumento para la recoleccion de los datos se realizo
tomando en consideracion los objetivos que se plantearon al principio de esta
investigacion, motivo por el que se debid validar el mismo, con el fin de determinar
las fallas existentes académica y metodoldgicamente, asi como desde el punto de

vista de disefo y construccion.

Por consiguiente, la investigadora seleccion6 un juicio de expertos
conformado por tres (03) profesionales universitarios con experiencia en contenido,
metodologia y disefio. Para llevar a cabo este proceso, se entregd a cada experto un
ejemplar del cuestionario, quienes dictaminaron si el instrumento reine las
caracteristicas previamente sefialadas para dar cumplimiento a los objetivos de la

investigacion. En palabras de Hernandez, Ferndndez y Baptista (2001), “es el grado



en que un instrumento refleja el dominio especifico de lo que se mide”. Se explica
entonces, que el juicio de expertos se dictamind empleando una escala de valores con
puntuacion asignada, basada en una escala de valores tal y como lo muestra la
siguiente tabla:

Tabla 1

Escala de Valores

Escala Valor

Excelente 4.00
Bueno 3.00
Regular 2.00
Deficiente 1.00

Fuente: La investigadora (2006).

DENTRO DE ESTE MARCO, A TRAVES DE ESTOS VALORES LOS
EXPERTOS CUANTIFICARON LA ELABORACION DEL INSTRUMENTO,
DESDE EL PUNTO DE VISTA DE ESTADISTICA. ESTAS
CUANTIFICACIONES FUERON PLASMADAS O PRESENTADAS EN UNA
TABLA RESUMEN DE DONDE SE EXTRAJO EL PROMEDIO O MEDIA QUE
DETERMINO EL GRADO QUE CIERTAMENTE QUERIA MEDIR EL
CUESTIONARIO. CABE MENCIONAR QUE POSTERIORMENTE LOS
EXPERTOS EMITIERON LA VALIDACION DE SUS JUICIOS A TRAVES DE
UNA CONSTANCIA DONDE SE CONFIRMA LA REVISION Y APROBACION
DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION.

Técnicas de Analisis de Datos



Una vez determinada la validez del instrumento, éste se encuentra listo para
ser aplicado a la muestra extraida. Sin embargo, se deben seleccionar las técnicas por
medio de las cuales se va a presentar (tabular y graficar) los datos, conocidas como
procedimientos estadisticos para el andlisis y procesamiento de la informacion. Por
ello, para una interpretacion estadistica de los datos es necesario tabularlos para poder

llevar a cabo los analisis cualitativos al analisis cuantitativo.

Para Hernandez (1997), la tabulacion “es el agrupamiento numérico de los
datos que se expresan verbalmente, para poder operar con ellos, si se trata de datos
cuantificables”. Para llevar a cabo la tabulacion de los datos se elabor6 cuadros de
frecuencia, con los cuales se registrd la informacion suministrada, y se obtuvieron
luego datos en términos cuantitativos o porcentuales. Dicha informacion estuvo sujeta
a un analisis de contenido con la finalidad de lograr una interpretacion de todas y
cada una de las respuestas, y se elabord de esta forma el diagndstico situacional de la
empresa Germany Quality, C.A. Asi pues, se hace referencia a la estadistica
descriptiva, en la cual, la investigadora se apoyaron para el analisis de las preguntas,
técnicas utilizadas por considerarse la mas adecuada. Segin Goémez (1999), la
estadistica descriptiva: “es necesaria para considerar los datos resumidos a través de
uno o vario valores que determinen los principales caracteres del fenomeno que se

estudia”.

Dicha estadistica descriptiva permite presentar la informacion en forma
conveniente, Util y comprensible de los datos obtenidos en una investigacion, asi
como también le permite al investigador hacer un analisis de los resultados obtenidos.
Por medio de la interpretacion de los datos, la investigadora busca reunir la totalidad
del conocimiento en un conjunto de afirmaciones y proposiciones que posibilitan la
explicacion de los hechos y fenomenos estudiados particularmente en la
investigacion. Es asi, como el circulo del proceso investigativo ha de comenzar y
finalizar con la teoria y los modelos conceptuales correspondientes.



El analisis de los datos se realizé en forma cualitativa y cuantitativa, ya que
los resultados del cuestionario se procesaron en forma estadistica utilizando
frecuencia y porcentaje. Las tablas de frecuencia, llamadas también tablas de
resumen, de texto o analisis, proporcionan informacion para una exposicion en
particular y debe ser disefiada de tal forma que el lector pueda dirigirse facilmente a

la tabla para la comparacion, analisis o énfasis concerniente a la exposicion.

Segiin Sabino (1999), la investigacion cuantitativa: “es la investigacion
sustentada en la medicion como forma de verificacion y comprobacion del
planteamiento tedrico. O lo que es igual, es el modelo apegado al método cientifico
donde la objetividad predomina por encima de la accion personal”. En lo que respecta
al andlisis cualitativo Sabino (1999), la define como: “aquellos analisis que se
procederan a realizar con la informacion de tipo verbal que, de un modo general

aparecen en fichas.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Para realizar un analisis estadistico de la informacion recolectada en los
instrumentos de recoleccion de datos, es necesario llevar a cabo una serie de
herramientas v técnicas de analisis.

El analisis e interpretacion de los resultados permite encontrar las
respuestas a las interrogantes iniciales de la investigacion. Bavaresco, A. (1999),
sefala que “esta etapa es cuando el investigador siente que su labor se esté viendo
culminada” (p.133). Antes de continuar con la presentacion de los resultados, cabe
destacar, que la informacion recabada es el producto de un cuestionario, creado en

forma directa, coordinada y estructurada.

Para efectos de esta investigacion y de los objetivos establecidos se escogera
como técnica de procesamiento; la estadistica descriptiva, debido a que analiza
metodicamente los datos, simplificandolos y presentandolos en forma clara,

eliminando asi su confusion.
De esta manera, Arias (1999), comenta que la estadistica descriptiva “es

necesaria para considerar los datos resumidos a través de uno o vario valores que

determinen los principales caracteres del fendmeno que se estudia” (p. 59)

Segun el tipo de analisis de datos se procedera a clasificarlos dentro de los datos



cuantitativos o los datos cualitativos. Sabino, C. (2002), “Los datos cuantitativos
actian como un tipo de operacion que se efectua, naturalmente con toda la

informacion numérica resultante de la investigacion™. (p.199).

Ademas Sabino, C. (2002), Sustenta que “los datos cualitativos se refieren a la
informacion de tipo verbal que de un modo general, aparece en fichas” (p. 199). Es
decir, luego de obtener los datos necesarios para el desarrollo de la investigacion
se redactaran de dos formas, segun el tipo de informacion; cuantitativamente
cuando sea informacioén numérica y cualitativamente cuando sea informacion

netamente tedrica.

Por otra parte, para representar los datos obtenidos de la aplicacion del
cuestionario, seran representadas en tablas de frecuencia simples v diagramas
circulares, para de esta manera obtener las proporciones de los resultados.

Al respecto, Hernandez (1997), dice que “una disposicion tabular de los datos
por clase junto con las correspondientes frecuencias de clases, se llama tabla de
frecuencia”, (p.37). Por otro lado, Tamayo y Tamayo (1999), afirma que los gréaficos
distribuciones de frecuencia o promedios, “son técnicas de indudable valor practico
para la descripcion de los datos. Sin embargo, la mayor utilidad de los datos

estadisticos se encuentra en el analisis de datos numéricos”, (p.15).

Finalmente, se procedio a la graficacion de los resultados, para lo cual se
seleccionaron los diagramas circulares, que en opinion de Sabino, (1999), “se

emplean generalmente para representar distribuciones de razones, su nombre se



deriva de la semejanza de sus porciones a los de un pastel”, (p.99).

Por lo demads, el diagrama circular es un grafico que sefiala las respuestas
obtenidas de acuerdo a las alternativas en porcentajes, complementando de esta forma

el desarrollo de la presentacion de los resultados y su respectiva interpretacion.

A continuacion se presentan los datos obtenidos:
ftem 1. ;Las estrategias de comercializacion de la empresa Germany Quality,

C.A. son las mas adecuadas?

Cuadro 2

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION. ANO 2007

CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 80 40
Neutro - -
En desacuerdo 120 60
Totalmente en desacuerdo - -

TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

El sesenta por ciento (60%) de los encuestados manifestd estar en desacuerdo
en que la empresa Germany Quality, C.A. aplica adecuadamente las técnicas de
comercializacion de los productos. La muestra restante, es decir, el cuarenta por
ciento (40%) sefial6 que estan de acuerdo en cuanto a la aplicacion de las técnicas de

comercializacion.

ftem 2. ;La empresa Germany Quality, C.A., hace uso de las Relaciones

Publicas como estrategia para comercializar sus productos?

Cuadro 3
USO DE LAS RELACIONES PUBLICAS. ANO 2007

CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Totalmente de acuerdo 40 20
De acuerdo
Neutro 20 10
En desacuerdo 140 70
Totalmente en desacuerdo - -

TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

Como se puede observar, el setenta por ciento (70%) de la muestra contesto
que estan en desacuerdo en que la empresa Germany Quality, C.A., haga uso de las
Relaciones Publicas como estrategia para comercializar los productos que elabora y
comercializa. Por otro lado, el veinte por ciento (20%) contestaron que estan de
acuerdo, pero existe un diez por ciento (10%) que estd neutro en que la empresa haga
uso de las relaciones publicas como medio de comercializacion, de acuerdo a este
items se puede inferir una de las causas por lo cual la empresa no presenta el nivel

optimo de ventas.

ftem 3. ;Los precios de los productos estin acordes a las necesidades de los

clientes.?
Cuadro 4
PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Totalmente de acuerdo 100 50
De acuerdo -
Neutro - -




En desacuerdo 100 50

Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.

Grafico 3
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados.

El cincuenta por ciento (50%) de los encuestados sefial6 estar totalmente en
desacuerdo en cuanto a los precios de los productos ya que no estan al alcance de los
clientes; debilidad de la empresa ya que este es un indicador muy importante para la
misma; mientras que el otro cincuenta por ciento (50%) restante sefiald que si esta de

acuerdo con los precios de los productos ya que estan acordes a las necesidades de los



clientes y a la calidad de los productos ofrecidos por Germany Quality C.A.

item 4. ;La empresa Germany Quality, C.A. cuenta con canales de distribucién

que satisfagan las necesidades de los clientes?

Cuadro 5
CANALES DE DISTRIBUCION. ANO 2007

CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAUJE (%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 80 40
Neutro -
En desacuerdo 120 60
Totalmente en desacuerdo - -

TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Andlisis e Interpretacion de los Resultados.

El cuarenta por ciento (40%) de los encuestados, respondi6 estar de acuerdo
con los canales de distribucion empleados por la empresa, mientras que el sesenta por
ciento (60%) de la muestra restante opind que estan en desacuerdo; ya que no cubre
las necesidades de los clientes en cuanto a los pedidos que estos realizan, y el tiempo

para la entrega de los pedidos es muy retrasado.

ftem 5. ;Las campaias publicitarias para promocionar los productos que

comercializa la empresa contribuyen a incrementar su venta?

Cuadro 6
PROMOCIONES. ANO 2007.
CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAUJE (%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 20 10

Neutro - -

En desacuerdo 180 90




Totalmente en desacuerdo - -

TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.

Grafico 5
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados.

El noventa por ciento (90%) de la muestra sefiald que estan en desacuerdo
con que la empresa ofrece promociones de los productos que comercializa, ya que la
crisis en el dmbito econdmico que atafie al pais en estos momentos impide la

realizacion de manera efectiva de las promociones. Mientras que el diez pro ciento



(10%) senald que si estaba de acuerdo con las campanas publicitarias empleadas por

la empresa y contribuyen al incremento de las ventas.

ftem 6. ;El Material POP (regalos, obsequios, que se entregan en los diferentes
puntos de ventas) que utiliza la empresa para promocionar sus productos

satisface sus necesidades?

Cuadro 7
MATERIAL POP. ANO 2007

CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 100 50
Neutro - -
En desacuerdo 100 50
Totalmente en desacuerdo - -

TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.

Grafico 6
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

Se puede observar que el cincuenta por ciento (50%) de la muestra respondid
estar de acuerdo en que el material POP que usa la empresa satisface las necesidades
de los consumidores, mientras que el otro cincuenta por ciento (50%) sefial6 estar en
desacuerdo. Se puede inferir que los clientes consideran que estas promociones en
ocasiones cubren las necesidades del cliente porque esta incluida en el producto que

fabrica y comercializa la empresa y en otras no.

ftem 7. ;Las politicas de venta que existen actualmente en la empresa son las

mas adecuadas?

Cuadro 8
POLITICAS DE VENTAS. ANO 2007
CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 80 40
Neutro - -
En desacuerdo - -




Totalmente en desacuerdo 120 60
TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados.

El cuarenta por ciento (40%) de la muestra respondi6 estar de acuerdo, pero
existe un sesenta por ciento (60%) de la muestra que esta totalmente en desacuerdo en
que las estrategias de comercio que existen actualmente en la empresa son las mas

apropiadas, aunque se hace la acotacion de que debido a los cambios actuales del



pais, la falta de recursos econdémicos no se utilizan medios promocionales y

publicitarios de alta calidad.

Item 8. ;La empresa aplica normas y procedimientos innovadores para

mantener su rentabilidad?

Cuadro 9
NORMAS Y PROCEDIMIENTOS PARA LA RENTABILIDAD
CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
(%0)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 100 50
Neutro - -
En desacuerdo 100 50
Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

El cincuenta por ciento (50%) de la muestra encuestada indicd estar de
acuerdo con que la empresa Germany Quality C.A, aplica normas y procedimientos
innovadores para conservar su renta; lo cual indica que esta actualizada y a la par
con la competencia; mientras que el otro cincuenta por ciento (50%) indico lo

contrario.

ftem 9. ;La atencién al publico en la empresa Germany Quality, C.A. es la

adecuada?
Cuadro 10
ATENCION AL PUBLICO. ANO 2007
] PORCENTAJE
CATEGORIAS FRECUENCIA )
0

Totalmente de acuerdo - -

De acuerdo 100 50




Neutro - -

En desacuerdo 100 50

Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

El cincuenta por ciento (50%) de los encuestados estan de acuerdo con que la

atencion al publico es la adecuada, es un instrumento peculiar y necesario para



incrementar las ventas; mientras el cincuenta por ciento (50%) restante indicé estar
en desacuerdo con que la atencion en la empresa sea la mas correcta, la cual influye

de manera directa en el incremento de las ventas de la empresa.

ftem 10. ;Las ventas de los productos que ofrece la empresa se deben a que son

de calidad?

Cuadro 11
INCREMENTO DE LAS VENTAS POR LA CALIDAD DEL PRODUCTO.
ANO 2007
CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
(%0)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 160 80
Neutro - -
En desacuerdo - -
Totalmente en desacuerdo 40 20
TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

El ochenta por ciento (80%) de los encuestados indicd que estdn de acuerdo

en que el aumento de las ventas se deben a la calidad del producto que ofrece la

empresa lo cual es una fortaleza ya que a pesar de la poca publicidad de la misma,

han mantenido un nivel de ventas méas o menos estable, mientras que el (20%) estuvo

en desacuerdo, ya que comentan que la calidad de los productos ofrecidos por la

empresa son muy costosos y que esto es una desventaja para el incremento de las

ventas.

item 11. ;El servicio ofrecido por la empresa es de calidad?

Cuadro 12

SERVICIO OFRECIDO POR LA EMPRESA

CATEGORIAS

FRECUENCIA

PORCENTAJE
(%)




Totalmente de acuerdo - -

De acuerdo 100 50
Neutro - -
En desacuerdo 100 50

Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

El cincuenta por ciento (50%) de los encuestados estan de acuerdo con que el

servicio ofrecido por la empresa es de calidad; lo cual es una posicion favorable para



la empresa ya que capta clientes debido al servicio prestado; por otra parte cincuenta

por ciento (50%) indicaron que estdn en desacuerdo que los servicios brindados sean

de calidad.

ftem 12. ;La empresa le ofrece incentivos con la compra del producto?

Cuadro 13

INCENTIVOS QUE OFRECE LA EMPRESA. ANO 2007

CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
(%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 120 60
Neutro - -
En desacuerdo 80 40
Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Andlisis e Interpretacion de los Resultados.

El sesenta por ciento (60%) de los encuestados manifestd que estan de
acuerdo con los incentivos que ofrece la empresa con la compra del producto, lo cual
permite incrementar las ventas y captar mas clientes; mientras que el cuarenta por
ciento (40%) de los clientes indic6 que estan en desacuerdo con los tales incentivos

dados por la empresa.

Item 13. ;Las promociones que ofrece la empresa deben ser previamente

organizadas?
Cuadro 14
ORGANIZACION DE LAS PROMOCIONES. ANO 2007
] PORCENTAJE
CATEGORIAS FRECUENCIA )
(1)

Totalmente de acuerdo 200 100




De acuerdo - -

Neutro - -

En desacuerdo - -

Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

La totalidad de la muestra, es decir, el cien por ciento (100%) manifestdé que



estin muy de acuerdo con que la empresa debe organizar previamente las
promociones esto con el objeto de controlar y usar las debidas estrategias para lograr

el objetivo deseado.

item 14. ;La publicidad que aplica la empresa Germany Quality, C.A. para dar
a conocer sus productos en el mercado a través de periddicos, revistas y volantes

es la correcta?

Cuadro 15
APLICACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
CATEGORIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
(%)
Totalmente de acuerdo - -
De acuerdo 100 50
Neutro - -
En desacuerdo 100 50
Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%

FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

Los resultados sefialan que el cincuenta por ciento (50%) de los encuestados

considerd estar en desacuerdo con la publicidad usada por la empresa Germany

Quality C.A para dar a conocer sus productos, mientras que el cincuenta por ciento

(50%) restante manifestd que no esta de acuerdo con las estrategias de publicidad que

aplica la empresa.

item 15. ;La imagen de la empresa hacia su piiblico es la idénea?

Cuadro 16
IMAGEN DE LA EMPRESA

CATEGORIAS

FRECUENCIA PORCENTAJE




(%)

Totalmente de acuerdo - -

De acuerdo 100 50
Neutro - -
En desacuerdo 100 50

Totalmente en desacuerdo - -
TOTALES 200 100%
FUENTE: Elaboracion propia.
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FUENTE: Elaboracion propia.

Andalisis e Interpretacion de los resultados.

El cincuenta por ciento (50%) de los encuestados senald estar en desacuerdo



con que la imagen de la empresa, lo cual indica una debilidad para la empresa, ya
que a través de la efigie esta vende sus productos; mientras que el otro cincuenta por

ciento (50%) respondid que esta de acuerdo con la imagen de dicha empresa.

Analisis de los Resultados

Luego de haber analizado los datos obtenidos a través de la aplicacion del
cuestionario, se pudo determinar que la empresa cuanta con ciertas debilidades en lo
que respecta a la comercializacion de sus productos, asi como la aplicacion de
promociones que incentiven las ventas, es decir, los clientes no poseen
conocimientos sobre la gama de productos que elabora y comercializa la empresa, lo
cual hace necesaria por parte de la empresa, informar a los clientes acerca de la gran
variedad de productos, a través de publicidad exterior y promociones, de manera de

persuadir a los consumidores para asi lograr la rentabilidad esperada por la empresa.

Dentro de este mismo orden de ideas, y en cuanto a las caracteristicas de los
productos ofrecidos por la empresa Germany Quality, C.A., se observo que dichos
productos no satisfacen los requerimientos de los clientes relacionados a los medios
utilizados para la distribucion de la mercancia, ya que esta empresa posee tiendas
exclusivas para comercializar sus productos, aunado a esta situacion la empresa no
poseen herramientas que los ayuden a mejorar el funcionamiento de las actividades
promocionales, por ende la eficiencia y productividad no son las esperadas por la

empresa ni por los consumidores.

También se pudo constatar que la mayoria de los clientes no se encuentran
satisfechos con los precios de los productos, esta es una actividad muy importante

para la empresa, porque logran realizar ventas repetidas mas facilmente, ya que el



cliente cuando adquiere un producto y siempre que la cantidad sea satisfactoria, es
mas probable que repita la compra. De igual modo se observd que el proceso de

inducir al consumidor no es adecuado.

De igual manera, existen fallas en las funciones administrativas que
se aplican en el departamento de ventas, siendo estas algunas de ellas: falta y ausencia
de personal calificado que ejecute planes de mercadeo y ventas efectivas, carencia de

su seguimiento para medir la efectividad de los medios de publicidad que se emplean.

Es importante acotar que las fallas mas resaltantes que presente la empresa y
las cuales son determinante para proponer un Plan Estratégico de Marketing son : La
falta de estrategias de comercializacion, el inadecuado uso de las relaciones publicas
como estrategia para comercializar sus productos, los canales de distribucién, ya que

no son los mas acorde para la empresa y la falta de las politicas de ventas.

De igual forma, la inexistencia de normas y procedimiento a seguir en los
procesos de trabajo, asi como politicas para la seleccion del personal que defina la
orientacion para el logro de los objetivos de la empresa y la relacion calidad del
producto con el incremento de las ventas. Conociendo esta realidad, se hace necesario
implementar el disefio estratégico de comercializacion para el departamento de
ventas que va a permitir incrementar las mismas, a fin de que les permita colocarse en
el ramo como una empresa competitiva y que ademas alcance sus metas a través de

los objetivos.

Describir el mercado meta para los productos comercializados por la empresa

Germany Quality C.A.

Luego de haber analizado la situacion actual de la empresa y hacer su



diagnostico en base a la observacion directa y a la aplicacion del cuestionario como
instrumento para recabar toda la informacién necesaria, se pudo describir que el
mercado meta de la empresa Germany Quality C.A esta constituido en su mayoria por
damas jovenes, ejecutivas y amas de casas entre otras, este ultimo se determino de
igual manera con la entrevista no estructurada a los ejecutivos de la empresa y con la

observacion directa.

Es importante sefialar que el mercado meta en esta empresa ya existia y esta
establecido, solo bastaba con describirlo, para asi lograr orientar las acciones y
estrategias que se implementaran hacia este grupo en particular y lograr un 6ptimo

resultado por parte de la empresa hacia los logros y objetivos planteados.

De igual manera, para que el plan estratégico propuesto sea una base segura
para el aporte de la solucion répida y efectiva para incrementar las ventas, las
estrategias publicitarias y promocionales se determinaron por todos los clientes
potenciales que consumen los productos, en este caso especifico a las damas quienes

son las personas que frecuentan la tienda.



CAPITULO V
LA PROPUESTA

Presentacion de la Propuesta

Las organizaciones no so6lo venden, sino que también compran enormes
cantidades de materias primas, partes manufacturadas, instalaciones, abastecimientos
servicios comerciales, etc. Los mercados organizacionales se dividen en mercados
industriales, mercados de reventa y mercados gubernamentales. Los compradores
industriales adquieren bienes y servicios que lo ayuden a producir otros bienes y
servicios; los revendedores, los adquieren para revenderlos por una utilidad; y las
oficinas gubernamentales, los adquieren para llevar a cabo las funciones del mandato

gubernamental, (servicios y obra publica o transferirlos a otros que los necesitan).

Dentro de este mismo orden de ideas, las caracteristicas que lo diferencian con
los mercados consumidores son: menores y grandes compradores, relaciones
estrechas entre el proveedor y el cliente, concentracion geografica de los
compradores, demanda derivada e inelastica, entre otras. Mediante la técnica de la
observacion directa y la entrevista no estructura al personal que labora en dicha
empresa, se pudo observar que la empresa teniendo oficinas en todo el territorio
nacional y contar con una excelente atencion al cliente, estos no visitan sus
sucursales como se esperaba, debido a que los clientes creen que esta empresa esta
ubicada solamente en Maracay; ademas, al existir en esta ciudad una competencia tan
grande como la actual, el consumidor cuenta con mayores opciones para escoger, lo

cual disminuye su porcentaje de mercado.



Es por ello, que se presenta una propuesta, con la finalidad de eliminar las
fallas observadas, l1a misma consiste en un la elaboracion propuesta de un plan
estratégico de marketing para el incremento de las ventas de la empresa
Germany Quality, C.A., ubicada en Maracay, Estado Aragua.

Cabe sefalar, que ésta se estructuré con una serie de estrategias
mercadotécnicas, ademas de la realizacion de un analisis situacional de la
empresa con la intencion de solventar la problematica presentada.

Analisis Situacional

Matriz DOFA

A continuacion se presentan las estrategias de este desarrollo a través de
una matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA),
herramienta analitica que permite trabajar con toda la informacion que posea
una organizacion. En este caso permitira determinar las oportunidades de
mejoras que presenta el entorno de la empresa, asi como también aprovechando
las Fortalezas de la Empresa Germany Quality C.A en cuanto a la estrategias
utilizadas para comercializar sus productos en el mercado local, de igual manera
la posibilidad de convertir las debilidades en oportunidades de mejoras,
considerando las amenazas del entorno para evitar equivocos en las acciones a
tomar

A continuacion se presenta el analisis DOFA de la empresa Germany
Quality, C.A, el cual se representé mediante variables que se describen en un
formato por separado, respectivamente. Con el Cuadro 1 se representa la
Fortaleza, Cuadro 2 incorpora las Debilidades, Cuadro 3 simboliza las
Oportunidades, y por ultimo el cuadro 4 lo componen las Amenazas.

Cuadro 17
Diagnostico de Fortalezas




Control de Liderazgo.

Capacidad de asumir retos.

Disponibilidad de ofrecer una mayor
calidad de servicio por parte de la
empresa.

Cuentan con calidad de atencion al cliente.

Personal altamente calificado.

Cuadro 18
Diagnostico de Debilidades

Falta de estimulo para el progreso de
marketing.

Inexistencia de un programa de estrategias
publicitarias.

No existen incentivos hacia el cliente.

Cuadro 19
Diagnostico de Oportunidades



Mantenimiento del liderazgo en el
mercado. X

Disponibilidad de nuevas tendencias en el X
area marketing.

Desarrollo de nuevos productos. X
Competitividad. X
Captacion de nuevos mercados. X
Cuadro 20

Diagndstico de Amenazas

La Competencia.

Crecimiento y mejoramiento funcional de X
otras empresas de la zona.

Incertidumbre por los cambios del entorno. X

Disminucidn en los volimenes de venta. X

Crisis econdémica global. X

Cuadro 21
Matriz DOFA



OPORTUNIDADES (O)
del

1. Mantenimiento

liderazgo en el mercado.
2. Disponibilidad  de
nuevas tendencias en el

area marketing.

AMENAZAS (A)

1. La Competencia.
2. Disminuciéon en
volimenes de venta.

los

FORTALEZAS (F) Estrategia (FO) Estrategia (FA)
1. Control de
Liderazgo.
2. Disponibilidad  de F10L, F102 FIAL, F1A4,
ofrecer una mayor calidad F301. F302 Eiii’ giii
de servicio por parte de la ’ ’
empresa. F401 ,F402
3. Cuentan con calidad
de atencion al cliente.

DEBILIDADES (D) Estrategia (DO) Estrategia (DA)
1. Inexistencia de un D201,D202 D2A1, D2A4
programa de estrategias D301, D302 D3A1, D3A4

publicitarias.
2. No existen incentivos
hacia el cliente.

Estrategias F101, F10 2




Se deben realizar la rotacion de los productos para su mejor conocimiento por
parte de los clientes. De igual manera la atencion hacia el cliente debe ser amigable y
con respeto y lograr que la interaccion y trato que tenga el empleado hacia el cliente

sea una estrategia que influye en su percepcion hacia la empresa.

Estrategias F301, F302

La atencion al cliente es vital para la empresa, y como estrategia a implementar se
debe tomar en cuenta la calidad del servicio por parte de la empresa hacia sus
clientes, mediante la agilizacion de los procedimientos administrativos, respuestas
oportunas y ofrecer soluciones viables para de esta manera lograr la satisfaccion del

cliente.

Estrategias F401, F402
Inicio de un programa de captacion y adiestramiento para el personal que labora
en la empresa, asi como para el personal de nuevo ingreso, orientado hacia los

objetivos y metas que la empresa desea implementar.

Estrategias F1A1, F1A44,

Se debe realizar analisis y/o ajustes de precios, tomando en cuenta la realidad
socio-econdémico del pais, otorgando descuentos o mejores condiciones de compra a
los clientes y realizar investigaciones comparativas de precios con la competencia,

para asi poder establecer estrategias de descuentos por unidad.

De igual manera realizar analisis situacionales de la empresa de forma constante
para poder identificar areas débiles y fuertes con respecto a la competencia, asi como
las tendencias de ambos para conocer el desarrollo de las ofertas y saber en que

posicion de mercado se encuentra la empresa.

Estrategias F3A1, F344



La satisfaccion del cliente se logra mediante una buena calidad de servicio, es por
ello que no solo el buen el trato al cliente, sino también influye en gran medida, que
todos los tramites se agilicen y por ende la respuesta hacia las inquietudes al cliente.
Deben existir soluciones efectivas, lo que permitird una venta segura y las
recomendaciones por parte del cliente a otras personas. Implementar procedimientos
acordes a lograr los objetivos de la empresa. Mantener y optimizar el buen servicio

que ofrece la empresa a sus clientes.

Estrategias F4A1, F444
Implementar una campafla de comunicaciéon e informacién a los empleados,
especificando la orientacion a los objetivos y planes de la empresa, para lograr que

sean efectivos los planes de mercadeo y las ventas.

Estrategias D201, D202, D241, D242

Crear campafas publicitarias lo cual daria un paso al crecimiento productivo,
eficaz y consecuente de la empresa, de igual manera se realizara una estrategia de
publicidad de demanda selectiva, para lograr mayor atraccion de clientes para la
empresa Germany Quality C.A., el lema principal para esta campana serd: “La

solucion a su alcance”.

Estrategias D301, D302, D3A1, D344
Elaboracion y puesta en marcha de un plan de obsequios a los clientes potenciales
de la empresa, en fechas importantes y entregar incentivos a los actuales clientes, para

que recomienden a otra persona.

Justificacion de la Propuesta



En una economia cada vez mas exigente y competitiva como la de Venezuela,
es necesario que toda empresa, sea publica o privada aplique rigurosos controles, que
permitan ajustarse ante cualquier adversidad; ademas de establecer normas, procesos,
formatos y flujogramas, los cuales se aprovechen en la empresa para atacar las

debilidades.

Toda empresa debe crearse una posicion en la mente del consumidor y la
empresa Germany Quality, C.A., no es la excepcion, el posicionamiento de esta
organizacion fue definido mediante las encuestas realizadas a los consumidores
de los productos que comercializa. Este estudio le permitira a la empresa darse a
conocer, ya que el consumidor tiene un conocimiento limitado de las compaiiias
que comercializan este tipo de productos, ademas, no tiene nociéon alguna con
respecto a la ubicacion de las sucursales de esta empresa.

Se pudo conocer de igual manera que el plan estratégico propuesto, es una
base segura para el aporte de una solucion rapida y efectiva para incrementar
las ventas de la empresa Germany Quality, C.A., Cabe sefialar, que esta empresa
requiere de un plan de mercadeo que le permita alcanzar el equilibrio deseado,
tomando en consideracion que su actividad econdmica es de importancia, y que
posee cualidades para lograr un buen posicionamiento sin el requerimiento de
grandes inversiones en promociones o de la disposicion de un amplio
presupuesto, sino sencillamente atacando las fallas y errores en el area de
mercadeo.

Objetivos de la propuesta

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento de la empresa Germany Quality, C.A.



Objetivos Especificos
-Definir la mezcla promocional.
-Determinar la satisfaccion al cliente.

-Ejecutar sondeos de opinion.

La Propuesta

El disefio de la propuesta se fundamenta inicialmente en el analisis de los
resultados obtenidos a través del instrumento de recoleccion de datos, lo cual
genero las bases para elaborar el plan de mercadeo, tomando en cuenta las
expectativas del consumidor, las fallas detectadas tanto en el servicio como en
otros aspectos de importancia.

De igual manera, se consider6 importante la utilizaciéon de textos y material
impreso especializado en el area de mercadeo, con el fin de ampliar los
conocimientos obtenidos en dicha drea durante la carrera, los cuales permitieron
disefiar las estrategias publicitarias requeridas, disminuyendo los errores que pudieran

acarrear consecuencias al momento de aplicar y esperar resultados.

Finalmente, se puede mencionar como fundamento importante el pleno
conocimiento del producto, lo cual se logro a través de la busqueda de
informacion sobre estos pero del ramo papelero, asi como variedad de marcas y
otras alternativas. Se considero importante porque todas las estrategias giraran
en torno a una empresa que posee como actividad principal la venta y
distribucion de estos productos.

Presupuesto de Inversion

A continuacidn, se presenta un cuadro operativo con los costos estimados de

desembolso para el desarrollo de la propuesta para la empresa Germany Quality C.A.

Cuadro 22



Promocion en Television

Descripcion Costo Unitario

2 Cunas televisivas diarias 150.000 c/cuna Bs. 3.600.000
de 30seg c/u. 3 veces a la

Sémana por un mes

Cuadro 23
Promocion en Radio

Descripcion Costo Unitario

1 Cuiia Radial Color 99.5 60.000 Bs. 720.000
Fm. 20seg c/u. 3 veces a la

S€mana por un mes

Cuadro 24
Promocion en Prensa
Descripcion Costo Unitario Total
Cufia Publicitaria en El Bs. 1.800.000 Bs. 3.600.000
Aragiieno, 2 dias Tamafio
5x10
Pagina impar, Seccion

deportes




Cuadro 25

Obsequios
Descripcion Cantidad Costo Unitario
Almanaques 1.500 Bs. 100 Bs. 1.500.000
Gorras 100 Bs. 8.000 Bs. 800.000
Franelas 100 Bs. 5.000 Bs. 500.000
Lapiceros 500 Bs. 800 Bs. 400.000

TOTAL Obsequios | Bs. 4.000.000

Costo Total de 1a Propuesta Publicitaria | Bs. 11.920.000

Planes de Accion

1. Estrategias de Promocion

- Se realizara una estrategia de publicidad de demanda selectiva, para
lograr mayor atraccion de clientes para la empresa Germany Quality, C.A., el
lema principal para esta campaiia sera: “Germany Quality, C.A., la solucion a
su alcance”

- Implementar un plan de obsequios a los clientes potenciales de la



empresa, en fechas importantes.

- Entrega de incentivos a los actuales clientes de la empresa, para que
recomienden a otra persona.

- Publicidad en Television: la publicidad promocional por television, sera
presentado en el canal mas visto en la el Estado Aragua, (TVS El Canal del
Centro) para si llegar al mercado meta. Las mismas seran transmitidas en un
horario comprendido entre las 10:00 am y las 6:00 pm de lunes a viernes, por
un periodo de un mes.

- Publicidad en la Prensa: La promocion en la prensa escrita, sera en el
peridodico “El Aragiieiio”, debido a los altos costos que este tipo de anuncios
implican, se aprovechara el concurso “Conociendo a la empresa “Germany
Quality, C.A.,” para efectuar esta promocion. El dia de publicacion de este
anuncio sera de acuerdo a lo establecido en el concurso.

2. Estrategias del producto

- Dar a conocer como estrategia de comercializacion, todos los productos que
ofrece la empresa, como lo son zapatos para damas y accesorios en general,
como lo son carteras, cinturones y monederos.

3. Estrategias de Precio

- Realizar un andlisis y/o ajuste de precios, tomando en cuenta la realidad socio

economico del pais.

- Otorgar descuentos o mejores condiciones de compra a los clientes.



- Realizar investigaciones comparativas de precios con los de la competencia.

- Establecer sistemas de descuento por unidad.

- Disminuir y controlar los costos y gastos operacionales de la empresa

- Investigar continuamente los precios de los competidores.
4. Estrategias para la Satisfaccion del cliente.
- Como estrategia a implementar se debe tomar en cuenta la calidad del servicio por
parte de la empresa hacia sus clientes, mediante la agilizacion de los procedimientos
administrativos, viables respuestas y ofrecer soluciones viables para de esta manera
lograr la satisfaccion del cliente.
Factibilidad de la Propuesta

La propuesta es factible ya que a través de esta se logré proponer las
herramientas necesarias para solventar la problematica de la empresa en cuanto al
nivel de ventas bajas, de igual manera cubre con las necesidades de la empresa en
cuanto al analisis de sus funciones administrativas. La presente investigacion es
factible de realizar, en virtud de contar con los recursos esenciales para el desarrollo y
culminacién de la misma.

Factibilidad Tecnica

Desde el punto de vista técnico, la empresa consta con todas las herramientas en

sus procesos (tantos operativos como administrativos), para la implementacion del



presente Plan Estratégico de Marketing. Por lo cual es factible la propuesta.

Factibilidad Operativa

Desde el punto de vista operativo, las estrategias van a ser manejadas por
profesionales con amplio conocimiento en materia mercadotécnica, lo cual es de
suma importancia, ya que, la empresa obtendra beneficios a corto plazo. En este
sentido, el personal que labora tanto en el departamento objeto de estudio como en la
organizacion esta capacitado para implementar la propuesta, solo es necesario la
divulgacion y el entrenamiento adecuado, para que asi posean conocimientos del

manejo preciso de este plan.

Factibilidad Economica

El presente estudio pretende otorgarle a la empresa una serie de procedimientos
y métodos para el manejo adecuado de las ventas, y asi obtener una mayor
rentabilidad en sus procesos contables, a objeto de disminuir los costos y aumentar la
receptividad econdémica, de tal manera que la presente investigacion aportd diversos
beneficios a la gerencia y administracion de la empresa Germany Quality, C.A. En tal
sentido la Factibilidad Econdmica es procedente, ya que la empresa consta con el
presupuesto necesario para la puesta en marcha de este plan de marketing que esta

orientado hacia el incremento de las ventas.



Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En concordancia al planteamiento del problema, los objetivos, el marco tedrico

y los resultados obtenidos a través del analisis de los datos, se puede concluir:

Que muchas opiniones acerca de los productos que ofrece la empresa;
concluyen en que la situacion de Germany Quality C.A actualmente esta marcada
por la crisis econémica del pais y aunado a las politicas empleadas por la gerencia de

la misma la situacion de las ventas de la empresa es desfavorable.

Cabe destacar que en cuanto a la publicidad utilizada por la empresa, se



determind que es deficiente y la totalidad de los encuestados prefiere que la empresa
utilice una publicidad adecuada que llegue a los clientes, con productos de calidad,

conceder obsequios a sus clientes en sus promociones como incentivos.

Con relacion al segundo objetivo propuesto el mercado meta para los productos
comercializados por la Germany Quality C.A, se pudo constatar en reiteradas visitas
y con la observacion directa que en su mayoria son damas jovenes, ejecutivas, entre
otras. De igual manera a la informacion suministrada por los ejecutivos de la

empresa, ya que la empresa esta en el ramo de calzados y accesorios para damas.

Luego de haber determinado la factibilidad, se concluye que para aumentar las
ventas, también es necesario contratar personas especializadas en el area de ventas,
para que a través de sus proyectos de mercadeo logren aumentar las mismas y la

cartera de clientes de la empresa.

Asi mismo, se logréo determinar como debilidad que la empresa Germany
Quality, C.A., en los actuales momentos carece de estrategias publicitarias que
permitan incrementar su cartera de clientes, ventas y actividad comercial. Como
fortaleza la empresa cuenta con una estructura organizativa idonea para la

segregacion de funciones emanadas por la gerencia.

Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos una vez aplicado el instrumento de
recoleccion de datos, de acuerdo con la finalidad del trabajo, la cual fue proponer un
plan estratégico para incrementar las ventas de la empresa Germany Quality, C.A.,
con la finalidad de dar a conocer todos los productos que esta comercializa, para asi

obtener los ingresos esperados, se recomienda:



Implementar el plan estratégico que se propone a la empresa Germany Quality,

C.A., para incrementar sus ventas.

Realizar compaiias publicitarias adecuadas para darle a conocer a los clientes
potenciales y reales los productos que ofrece la empresa, a través de los diferentes

medios de comunicacion como la radio y la prensa.

Mantener y optimizar el buen servicio que ofrece la empresa a sus clientes.

Mejorar las politicas de venta, llevando la informacion a cada cliente de una

manera rapida y eficaz.

Establecer los precios adecuados a la situacion actual el pais para incrementar la

cartera de clientes.

Estimular a través de incentivos a los clientes potenciales presentandole
excelentes descuentos en los productos de igual forma ofrecerles pequeios obsequios

alusivos al producto.

Finalmente, se establecié que se debe cubrir la necesidad de publicidad que
presenta la empresa, ya que anteriormente al realizar el acto de venta simple se
obtenian ganancias elevadas, lo cual no es posible hoy dia ya que se hace necesario
implementar el mercadeo en forma amplia y agresiva para obtener una buena
participacion en el mercado, es por ello que debe tomar mas conciencia y seleccionar,
de la mejor manera la publicidad para lograr que el cliente decida comprar los

productos ofrecidos.
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