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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo general, proponer estrategias de gestion de promocion para la mejora del
posicionamiento del producto Caso: Calzados Jump en Valencia, Estado Carabobo, con la finalidad de captar
y posicionar a la empresa en el mercado a la altura de las necesidades y expectativas de los clientes
potenciales. Fundamentandose en el analisis de la problematica de la empresa en estudio, donde la falta de
promocion por parte de la empresa en cuestion ha ocasionado disminucion de la cartera de clientes e
imposibilitando su crecimiento en un mercado cada dia méas exigente. De acuerdo con las variables
sustantivas el soporte tedrico fundamental se basé en conceptos relacionados con la promocion, sus
herramientas y el posicionamiento. Metodolégicamente es un estudio de carécter cuantitativo bajo la
modalidad de un proyecto factible con apoyo de una investigacion de campo. Para la recoleccion de datos se
aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. El total de la muestra estuvo constituida
por 187 clientes de la empresa. El instrumento para la recoleccion de informacion estuvo estructurado por
preguntas de tipo dicotdmicas, con alternativas de respuestas (Si) y (No), asi como de seleccion multiple. Una
vez aplicado el cuestionario se pudo deducir que la empresa necesitaba estrategias promocionales que le
permitan tener una posicion como distribuidora de calzado a nivel regional, incrementar su posicionamiento y
aumentar su participacién en el mercado.

Palabras Clave:Promocidn, mercado meta, herramientas, posicionamiento, estrategias.
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ABSTRACT

The study was overall objective, propose management strategies promotion for improved product positioning
Case: Footwear Jump in Valencia, Carabobo State, in order to capture and position the company in the market
to meet the needs and expectations of potential customers. Building on the analysis of the problems of the
company under study, where the lack of promotion by the company in question has caused decreased
customer base, thereby preventing their growth in a market increasingly demanding. According to the
substantive variables the fundamental theoretical support was based on concepts related to the promotion and
positioning tools. Methodologically is a quantitative study in the form of a feasible project with the support of
field research. For data collection the survey technique and an instrument the questionnaire was applied. The
total sample consisted of 187 customers of the company. The instrument for data collection was structured by
type dichotomous questions with alternative answers (Si) and (No), and multiple choice. Once it applied the
questionnaire could deduce that the company needed promotional strategies that allow to have a position as a
distributor of footwear at the regional level, increasing its position and increase its market share.

KEYWORDS:Promaotion, target market, tools, positioning, strategies
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INTRODUCCION

Actualmente existe en Venezuela una gran variedad de fabricas de calzados.
Aun asi, el panorama general de este tipo de negocios es considerado favorable
econémicamente, sin embargo, es necesario conocer la competencia, lograr la
satisfaccion de los clientes de manera rentable, creando relaciones llenas de valor con

los clientes en el mercado actual.

El proceso utilizado para detectar las necesidades de las empresas es la
aplicacion de una auditoria interna que le permita al especialista conocer cual es la
situacion actual de la empresa y su problematica en los rubros operativos como son:

ventas, finanzas, recursos humanos y mercadotecnia.

Este ultimo elementos de la administracion operacional es de gran importancia
para las organizaciones que desean posicionarse en el mercado, asi como para
aquellas que ya estan reconocidas pero que desean consolidarse o bien mantener una
constante en el incremento de sus clientes. Un concepto sencillo de mercadotecnia
nos dice que “es un sistema global de actividades de negocios, proyectados para
planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen
deseos de clientes actuales y potenciales” segiin Stanton (2004). La mercadotecnia
debe de ser tomada en cuenta principalmente en las etapas de introduccion, que es
cuando el producto o servicio aparece en el mercado, y en la etapa de madurez que es
cuando las ventas son las mas altas, esto con el fin de evitar entrar en declive ( Kotler,
1991).

La competencia de productos ya no es el Unico factor determinante en el
proceso de la toma de decisidn de los clientes, en la actualidad, las ventajas
competitivas empresariales se basan en la implementacién de estrategias de calidad,
las mismas buscan la identificacion de los clientes con la marca o producto de una
manera efectiva.
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En este sentido en el lenguaje de las escuelas de negocios el marketing es el
conjunto de actividades pensadas para planificar productos, establecer su precio,
promocionarlos y distribuirlos a unos mercados objetivos. El supuesto subyacente es

que, a través del marketing, una empresa puede crear valor para el cliente.

Por ello una estrategia para el posicionamiento de una marca, busca mejorar la
relacion empresa cliente; la organizacion debe realizar constantemente estudios de los
factores internos y externos que pueden afectar el funcionamiento para la toma de

decisiones, ademas de definir aquello que se quiere lograr.

Dentro de este marco, el presente proyecto de investigacion se basa en el
andlisis de la problematica dada en la empresa Calzados Jump, en Valencia Edo.
Carabobo, donde se evallan las causas y efectos de los problemas de posicionamiento

que presenta la empresa y planteamiento de una propuesta para su futura solucion.

En consecuencia el presente trabajo de investigacion consta de cinco

capitulos, los cuales estan contemplados y distribuidos de la siguiente manera:

Capitulo I: Donde se incluye el planteamiento del problema. En este se
explica la situacion problematica que atraviesa la empresa, asi mismo, se presenta la
formulacion del problema, que define la pregunta en cuestion, seguidamente de los
objetivos tanto general como los objetivos especificos y la justificacion de la

investigacion definiendo la importancia y beneficios de su desarrollo.

Capitulo Il: En el cual se desarrolla el marco tedrico. Se basa en la
representacion de los avales y soportes que surgen de la recoleccion de diversos
autores que hacen referencia a temas de gran importancia para la investigacion;
representadas en los antecedentes de la investigacion, las bases teéricas y definicién
de términos basicos refiriendo a conceptualizacién de palabras u o expresiones

técnicas importantes, utilizadas dentro de la misma.
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Capitulo I11: Marco Metodol6gico. En donde se le da clasificacion al tipo de
investigacion y se describen las fases metodoldgicas en las cuales se determina la
poblacién y muestra, asi como las técnicas e instrumentos para la recoleccion de los

datos a utilizar para la consecucién de cada uno de dichos fines.

Capitulo IV: EI cual estd constituido por el andlisis e interpretacion de los

datos y el analisis general de los resultados.

Capitulo V: En el mismo se expresan todos los medios y estrategias a utilizar
para la consecucidn eficiente y eficaz del objetivo general de la investigacion, es aqui
donde se desarrolla la propuesta la cual beneficiara a la organizacioén con su debida

aplicacion y seguimiento.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del Problema

Durantemuchasdécadas, enelprocesodeaperturademercadoselcliente tenia una
participacibnminima  enrelaciona  laformaenque se  prestaba  unservicioo
unproductoera ofertado.Sin embargo,coneldesarrollodelavisionde
horizontalidadorganizacionalyelorigendenuevosparadigmasempresariales,estos
sehantransformadoenunsujetoactivoopracticamente enelprotagonistade la actividad

econdomicamarcando pautasytendencias.

Enlaactualidadelentornoenelque sedesenvuelven lamayoriadelos
mercadosestandinamicoy sobretodocompetitivo,tantoanivelnacionalcomo
internacional,loqgue ha motivadoa lasempresasa cambiar susestrategiasde
promociénpara poderirdelamanoconloscambiosqueelconsumidorexige. Dela
mismamaneraestohatenidocomoconsecuenciaquelosclientesy consumidoresde
hoyendiasesientanméasespecialesyexpertos,  porqueyaconocensusnecesidades vy
piensandeunamaneramasobjetivaquecomprar.Ademasdeello,talcomose
observaenelmercadocomindeproductosyserviciosalcualseacudediariamente
enelpais,es  denotarquehavenidosufriendodramaticosy  aceleradoscambiosensu

dinamicaydesarrollo natural.

Ahorabien,unadelasestrategiasmaseficacesquealgunaorganizaciénpuede
desarrollarparalacaptacionydeigualmaneralaconservaciéndeclientes,esla
identificaciondeestosultimosconlaempresapara  elposicionamientodel  productoo
serviciogueofrece,locualdependiendodesunaturalezay objetivos,setendranque

adaptarlasacciones adecuadas parala consecucion dedicho fin.
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Loexpuestoanteriormente  se  puedesustentar  conla  definicionde

posicionamientoque nosbrinda elautorO.C. Ferrell(2012) (p.213).

“Laclave para fortalecer laposicion actualde
unproductoenelmercadoesmonitorear enforma
constanteloguelosclientesmetaquiereny
elgradoenelquepersiguenqueel producto satisface esos deseos”

Como es de saber, en la organizacion de cualquier tipo de empresa de
calzado, la identificacion de los clientes y el posicionamiento, se basa
principalmente en la calidad, reconocimiento en el mercado del organizador y sus
aliados estratégicos. En este sentido, la empresa Calzados Jump por ser una gran
empresa en el area de calzado en el mercado nacional y destacando que ha venido
utilizando desde su origen un sistema de maquila que representa una alternativa para
producir a bajo costo, usando mano de obra y materia prima extranjera. Lo que le
permite inferir que al disminuir los costos en la fabricacion del producto, la empresa
cuenta con los recursos necesarios para invertir en la promocion del mismo, pero
no ha contado con la gestion de promocion adecuada que le permita mejorar el

posicionamiento del calzado en el mercado.
ParaR.Romero(2011) (p.39):

“Lapromocioneselcomponentequeseutiliza
parapersuadireinformaral mercado sobrelos productos de una
empresa”

Sibienescierto, lasgestionesrealizadas almomentohastalas fechas por
CalzadosJumpnohanresultadoefectivasalmomentode la busqueda,captaciony
mantenenciade promocionpara suproducto,estoha motivadoa laausenciade una
gestion incidentedemercadeo queles brinde lasherramientas necesariasparaorientar

susesfuerzosy asuvezanalicelasfortalezasy debilidadesqueposeedurantela

29



investigacionpreviaala realizaciondedichagestion.Recordandodeestamanera, que la
gestion se verd reflejada en la consecucion de objetivos y metas en los procesos de

planificar,captar, dinamizar, organizar talentosyadministrar recursos.

La investigaciéncentra suinterésenuna gestionde promocionincidenteque le
brindelasherramientasnecesariaspara lograrelposicionamientode laempresa
CalzadosJump.Entalsentidoseradegranimportanciaconelfindeestablecerde
unauotramanera lasaccionesaseguirparalaconsecuciondepromociones,loquele
permitirdalaorganizacion, lafijaciéndelosobjetivosconelfindelograrlos,aunado
aunamejoraenlatomadedecisionesyeneltiempodeplanificacion,acciony  control de

cadauno delos procesos.
1.1.1 Formulacion del problema

¢Cudles deben serlas estrategias demercadeo basadas en una gestion de
promocién quepermitamejorar el posicionamiento de lamarcaCalzados Jump en el

mercadoregional?
1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias de gestion de promocion para la mejora del
posicionamiento del producto Caso de Estudio: Calzados Jump en el mercado

regional.

1.2.2 Objetivos Especificos
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e Diagnosticar la situacion actual del posicionamientodel producto Calzados
Jump mediante una matriz DOFA.

o Identificar los pardmetros de mercadeo en base a las debilidades.

e Disefar las estrategias de gestion para la mejora del posicionamiento del

producto.
1.3 Justificacion dela Investigacion

Observandocomohavenidoevolucionandolaindustriadelcalzado,y como
muchasempresascompitenconelmismoproductopara  serlideresdelmercado,nace la
inquietud de estudiar como es que Calzados Jump puede competir por el
posicionamiento  del mercadoconlasdiversasmarcasnacionalesdecalzado,paraello
esnecesarioestudiarelcomportamientoestrategicoasumidoporlaempresaentoda
sutrayectoria,teniendolaposibilidadde  quealrealizar  cualquier tipodecampariao
promocidn,elclientepueda observarlaalianza,representadaa travésdelaimagen
corporativa de lasorganizacionesinvolucradas, dandolede estamanera mayoravaly

posicionamiento a lamarcao servicio.

Analizandola situaciondela empresaCalzadosJump,podemosinferir que se
encuentraenunaetapadecrecimiento,motivado aquesedesenvuelveenunmercado
muyamplio ycon necesidades cambiantes; consecuencia de esto, se observa la
necesidaddeposeerunaplanificacionestratégicaquelebrindelasherramientasy
estédisefadaenlablsqueday captaciondenuevosclientes,locualpermitiraala
empresaunadefiniciondeobjetivos,metasypoliticasconunaanticipacionsuficiente
paralaplaneaciony puestaenmarchadelastareasparacadaunodelosprocesos

subsiguientes conel fin de conseguir lamaterializaciényalcancedelos mismos.

Cabedestacar,quetodoplanestratégicoy enestecaso,eldisefiadoparael

departamento demercadeodelaempresaCalzados ~ Jump,permitira  encontrar
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oportunidades significativas en el mercado yanticiparse a los posibles cambios,

pudiendodeestamaneraestableceraccionesiddneasy eficacesparalacaptacionde
clientes,enfocadasdentrodelofactible,verificable,y enunmarcometodoldgicoque
lodemuestre,obteniendoasiposiblesventajas competitivasdentrodelmismo al

obtenerunavalporpartedelasempresaspreviamenteestudiadasyseleccionadas paraserlo.

Estapropuestabeneficiaraalaempresa,yaquesepresentara unandlisisde
matrizDOFAquelehara puntualizarlasdebilidades,oportunidades,fortalezasy
amenazasparaquelepermitaentenderlaposiciéncompetitivadeCalzadosJumpen
elmercadonacionalparaluegoproceder a materializar losobjetivostrazadospor esta
investigacion.Asicomotambiénsepresentarael marketing 2.0 tan utilizado en la
actualidad, sin olvidar los medios tradicionales, como estrategiasde
promocionquepermitirdmaximizar lasventas,atraernuevosclientesy
posicionarlamarcaevitandoaltoscostosenespaciospublicitariosy llegandoalos clientes

demanerapococonvencional.

Losresultadosdelainvestigacionseranunaporte  para lacreaciondeunanueva
estrategiademercadoquegaranticeellogrodelosobjetivospropuestos porla
empresa,deigualmanerasirvanparacorroborarquelasmismas sonlas adecuadas para
queelnombre“Calzados Jump”’seareconocidocomoelliderdelaindustriadel
calzado.Adicionalmente, la elaboracionde estainvestigacion atiende alinterésque
tienenlosautoressobrelosaspectosdegestiony promocién,comotambiénconocer
lasexigenciasdelentornolaborallocualrepercute favorablementeenel desarrollode sus
competencias transversales, sobre la linea de investigacion de Mercado en el

Desarrollo Integral de las Organizaciones.

Asi mismo, esta investigacién beneficia a la Universidad y a estudiantes,
debido a que, deja un aporte documental para futuras investigaciones que estén

interesadas sobre propuestas de estrategias de gestion de promocion para el
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posicionamiento de un producto. Igualmente, el autor cumple con las exigencias de
la casa de estudio para la obtencion del titulo de Licenciado de administracion
comercial, gracias a la aplicacion de los conocimientos adquiridos a lo largo de la

carrera para realizacion de la presente investigacion.

CAPITULO II

MARCO TEORICO
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Se puede decirqueelmarcotedricodefine cada unode losconceptosque
intervienenen  lainvestigacion.En  estesentido, la  UniversidadPedagdgica
ExperimentalLibertador(UPEL, 2007: 14),explicaque el marco tedrico:

Se refiere a larevisionde la literaturacientificarelacionada
coneltema objetode estudio. En el mismo, se debe hacer referencia

a teoria, enfoques, modelos y
proyectosrelevantesrelacionadosconlatematicaplanteada.Esconveni
enterealizar unanalisisfundamentadoporcitastextuales y

comentarios. Todainvestigacion requiere unconocimientopresentede
la  teoria  que explica  elarea  delfendmeno de
estudio.Eslateoriadelproblema,porlotanto,convienerevisar
antecedentesdela investigacion, basamento teorico, bases legales
y laoperacionalizacionde las variables, cuyos indicadores estan
implicitos en elbasamento tedrico.

Conelplanteamientodelproblema surgidlanecesidadde recurrira elementos
tedricosexistentesalrededor  deltema  enestudioconelfinde  construir  unmarco
conceptualy tedricoquepermitamayorprofundidadyalcanceenelanalisisy
explicaciondelproblema seleccionadoparaelestudio.Elmarcocomprende los

antecedentes, bases tedricasydefinicion detérminos basicos.
2.1 Antecedentes de la investigacion

Toda investigacion requiere que se presenten de manera detallada
investigaciones que de alguna manera apoyaran técnica o0 metodologicamente a la
investigacion. A continuacion se presentan algunos estudios que contribuyen a

soportar tedricamente la presente.

Lasinvestigacionesutilizadasservirandeaportepara mejorarlapresenteya

gueposeenrelacidnconeltemaainvestigar,siendoestas  necesarias  para  recabar

34



informacidnrecurrenteapromocion,comunicacion,relacionesplblicasentreotras,

lascualesseexplicanacontinuacion:

Castelo,H(2013),present6  untrabajode  gradotituladoEstrategias  de

Posicionamiento  de  Mercado para  unEstudio  Fotografico,para

optareltitulodeLicenciadoenMercadotecniaantelaUniversidad de Sonora
enMéxico.Elobjetivodelpresenteestudiofue elaborarunplande
mercadotecniaquetengacomopropositoelincrementoenventasy serviciosenuna

empresa dedicada al Foto estudio. El estudio concluyé en que el plan de
mercadotecniabusca  desarrollarestrategiasde ~ mercadotecnia  paramejorarla
competitividaddelaempresa y  tenerunmayorgrado deposicionamientoenel
mercadoporconsiguienteobtenerunincrementoenventas.Esteestudioconstituye

unaporte porquepermitiorevelar laformadedisefiarunplandemercadotecniaque
proporcionelasestrategiasnecesariasque ayudena mejorar laposiciénenelmercado para
laempresacalzados Jump.De igualmanera elestudiocontribuyédeforma
técnica,comose desarrollanestrategiasde posicionamiento,lascualesfueron necesarias

conocer para el presente estudio.

Lopez, J(2013), en suTrabajoEspecial deGrado tituladoEstrategiasde
MarketingparalntroducirlaNuevaMarcadeVentiladoresG-SHARK al
MercadoValencianopresentadopara optaraltitulodelicenciadoenmercadeoenla
UniversidadJosé Antonio Paez;Elobjetivogeneraldeltrabajoseenmarcéen
proponerEstrategiasdemarketing paraintroducirlanuevamarcadeventiladoresG-
SHARKalmercadovalenciano.Lainvestigacionsedesarrolléenunainvestigacion de
proyectofactible, obtuvocomoresultadoquela marca noesreconocidaenel mercado
debidoagquelaempresasecaracterizaporserpequefiaynotenerprogramas  demarketing
paratalescasos.Esteestudioconstituyeunaporteporquese proporcionara una estrategia
demarketingpara la introduccionde la nueva marca de

ventiladoresalmercadovalenciano. Para ello esimportante resaltar que elestudio
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realizadoporLo6pez,J(2013)guarda relacionconelpresenteestudiobasado
fundamentalmenteen:proponerestrategiasbasadasenlagestiéndepromociénpara
lamejoradelposicionamientodelproductoCasodeestudio:Calzados Jump,loque
significd un aporte significativo en cuanto a conocer y aplicar estrategias de
marketing.

Chain,H (2012), ensuTrabajoEspecialde GradotituladoPlanEstratégico
paraPosicionar laMarcadeZapatosTABBUCHEenlaAvenidaBolivar del
MunicipioValencia,EstadoCaraboboduranteelPeriodo:2012-2013presentado
paraoptaraltitulodelicenciadoenmercadeoenlaUniversidadJosé AntonioPaez.
ElobjetivogeneraldeltrabajoestuvoenmarcadoenProponerunPlanEstratégico para
Posicionar la Marca de Zapatos TABBUCHE en la avenida bolivar del municipio
valencia, estado Carabobo durante elperiodo 2012-2013. Dicho estudio se basé en
una investigacion de tipo factible y  su disefio esta basado en una
investigaciondecampoy obtuvocomoresultadoquelaempresanoposeeun
reconocimientoporpartede  losclientespotenciales.Se  pudodeducirquelaempresa

necesitabaestrategias promocionales que le permitantener una posiciondeterminante

delamarcadelcalzadoTabbuche,incrementarsuposicionamientoy aumentarsu
participacionenelmercado.Esteestudioconstituyeunaporte porque,sedisefiouna
propuestaparacrearposicionamiento,reconocimientoy fidelidaddelamarcaenlos

consumidores. Deigualmanera el trabajo realizado porChain, H (2012)les permitio,
conocerlamanera de comose puedenaplicarplanesestratégicos,paraposicionar una

marca,esto represento larelevancia eimportanciacon respecto al presenteestudio.

2.2 Bases Teobricas
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Unavezqueseplanteaelproblema,dondeademasseevaluaralaimportancia y
factibilidaddelproyecto,secontintatedricamenteelestudio.Estoimplicaanalizar,
exponerteorias,enfoquestedricos, lasinvestigacionesy losantecedentesengeneral,
quesirvanpara elmejoramientodelestudio.Sedaranaconocerlasbasesteoricas, las cuales
sustentanbibliograficamenteesta investigacion.Parallevaracaboesta investigacion se
debehablar sobre diversasteoriascomomarketing,estrategias marketing,

posicionamiento, mercadotecnia, marcaysegmentacion demercado.

Matriz DOFA

Unmétodoquesirveparaevaluarlascaracteristicasdelaorganizaciony ~ comose
enfrenta  estaalmercadoeslamatrizDOFA,definida  porLdpez,Carlos  (2001)

“LamatrizDOFAesunmétodoque permite analizar tantoelentornocomoel negocioy

susinteracciones,esdecir,permitetrabajarcontodalainformacionquese puede
conseguir”.
Deigualmanera podemosdecirqueelanalisisFOD Aesunametodologiade

estudiodelasituacioncompetitivadeunaempresaensumercado(situacionexterna) y de
las caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a efectos de determinar

susFortalezas, Oportunidades,DebilidadesyAmenazas.

La situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades,mientras que lasituacionexternasecomponede dosfactoresno

controlables: oportunidadesyamenazas.

Esla herramientaestratégica por excelencia masutilizada paraconocer la

situacion real en quese encuentrala organizacion.El analisisconstade cuatro pasos:

e AnalisisExterno

e Anadlisisinterno
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e Confeccién de lamatrizFODA

e Determinacion dela estrategia aemplear

1. AnélisisExterno

Laorganizaciénnoexistenipuedeexistirfuera deunambiente,fueradeese
entornoquelerodea;asiqueelanalisisexternopermitefijar lasoportunidadesy amenazas

que elcontexto puedepresentarleaunaorganizacion.
Oportunidades

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generanenelentornoyque,unavezidentificadas,puedenseraprovechadas.Algunas delas

preguntas quese pueden realizaryque contribuyenen el desarrollo son:

e (A québuenas oportunidades se enfrentala empresa?

e ;Dequétendencias delmercado setieneinformacion?

e ;Existeuna coyuntura enla economiadel pais?

e ;Qué cambios detecnologia seestan presentandoen el mercado?

e ;Qué cambios enla normatividad legaly/o politicase estan presentando?

e ;Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan

presentando?
Amenazas

LasAmenazassonsituacionesnegativas,externasalprogramaoproyecto, que
puedenatentarcontra  éste,por loquellegadoalcaso,puede ser necesariodisefar
unaestrategiaadecuadapara podersortearla. Algunasdelaspreguntasquesepueden

realizaryquecontribuyen en el desarrollo son:
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e (A quéobstéculos se enfrenta la empresa?

e ;Qué estan haciendo loscompetidores?

e ;Setienen problemas derecursos de capital?

e ;Puede algunas de las amenazas impedir totalmente la actividad de la

empresa?

2. AnalisisInterno

Loselementosinternosque  se  debenanalizardurante  elanalisisFODA
correspondenalasfortalezasy ~ debilidadesque  setienenrespectoaladisponibilidad
derecursosdecapital,personal,activos,calidaddeproducto,estructurainternay de
mercado, percepcion de los consumidores, entreotros.
Elanalisisinternopermitefijarlasfortalezasydebilidadesdelaorganizacion,
realizandounestudioquepermiteconocerlacantidady calidaddelosrecursosy
procesosconguecuentaelente.Para  realizar  elanalisisinterno  deunacorporacion
debenaplicarse diferentestécnicasque permitanidentificardentrode laorganizacion qué

atributoslepermitengeneraruna ventajacompetitivasobreelrestode sus competidores.
Fortalezas

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencianalprogramaoproyectode otrosde igualclase.Algunasde laspreguntas quese

puedenrealizaryque contribuyen enel desarrollo son:

¢Quéventajas tienelaempresa?

e ;Quéhacelaempresamejor que cualquier otra?

e ;A qué recursos debajocosto 0 demaneralnicasetiene acceso?
e ;Quépercibe lagente delmercadocomo una fortaleza?

e ;Qué elementos facilitan obtener unaventa?
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Debilidades

LasDebilidades se  refieren,porelcontrario,a  todosaquelloselementos,
recursos,habilidadesy actitudesquelaempresayatieney queconstituyenbarreras
paralograrlabuenamarchadelaorganizacion. Las  Debilidades  son problemas
internos,que,unavezidentificadosydesarrollandounaadecuadaestrategia,pueden y
deben eliminarse. Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen

en el desarrollo son:

e ;Quése puedemejorar?

¢Quese deberia evitar?

¢Quépercibe lagente delmercadocomo una debilidad?

¢Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto?

3. Elaborar matriz FODA

AndlisisFODA Fortalezas Debilidades

Andlisisinterno

Hacer listade fortalezas

Hacer listadedebilidades

AndlisisExterno

Oportunidades Amenazas

e Hacer lista deoportunidades

e Hacer listade amenazas

4. Determinacion delasestrategias
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EstrategiaFO:sebasaenelusodelasfortalezasinternasdelaorganizacion
conelobjetivode aprovechar lasoportunidadesexternas.Esta esla estrategia mas
recomendada.Laorganizaciénpodriapartirdesusfortalezasy utilizandosus capacidades

positivas, aprovecharse del mercado para promover sus bienes o servicios.

EstrategiaFA: Trata  dedisminuir  elimpactodeamenazasdelentorno,
valiéndosedelentornodelasfortalezas.Estonoquieredecirquesiempresetenga
queafrontarlas  amenazas  deunaformatan directa, ya quepuederesultarmas

problematico parala organizacion.

EstrategiaD A:supropositoesaminorarlasdebilidadesy neutralizarlas
amenazas,atravésdeaccionesdecaracterdefensivo.Lamayoriadelasveceseste
tipodeestrategiasseutilizasélocuandolaorganizacionseencuentra enunaposicion
altamenteamenazaday  posee  muchasdebilidades,aquilaestrategiavaorientadaala
sobrevivencia.Enestecaso,sepuedellegar inclusoalcierredelaempresa oun cambio

estructural de lamision.

EstrategiaDO:sufinalidadesmejorarlasdebilidadesinternas,aprovechando  las
oportunidadesexternas,una organizaciona la cualelentorno le brinda ciertas
oportunidades,peronoescapazde sacarle partidoporsusdebilidades, podria optar
pordestinarrecursosparadesarrollarelareadeficientey detalmaneraaprovecharla

oportunidad.

Paralapresenteinvestigacionalrealizardichoanalisisesnecesarioconocer
losindicadoresaevaluarcomoporejemploalgunasdelasdebilidades quepodria
presentarlaorganizacion,serian:dependenciade unsoloproveedor,elrecurso humano;
porotro lado entre las oportunidades serecalca: el desarrollo detecnologiay
nuevosinversionistas;seconsidera lafortalezadeunaorganizacionlaestructura

organizacional,noposeer una competencia, lalealtadde losclientes;entre las
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amenazassedestacanlallegada denuevoscompetidores, yaseaatravésdeun servicio o

producto, pérdida demercadoydeejecutivos.
Posicionamiento

Ahora bien, Stanton(2004:604). Elposicionamientoenelmercadode un
productooservicioeslamaneraenquelosconsumidoresdefinenunproductoa
travésdesusatributosimportantes,esdecir,ellugarqueocupaelproductoenla mentedelos

clientes enrelacion de los productos de la competencia.

Losconsumidoresestansaturadosconinformacionsobrelosproductosy los
servicios.Nopuedenreevaluarlosproductoscada vezque tomanladecisionde
comprar.Parasimplificarladecisiondecompralos consumidoresorganizanlos
productosporcategorias;esdecir,“posicionan”losproductos,losserviciosy las
empresasdentrode un lugarensumente.Laposicionde unproductodepende de la
complejaseriedepercepciones,impresionesy sentimientosquetienenlos
compradoresencuantoalproductoy encomparaciondelosproductosdela competencia.
Después deldesarrollode laestrategia de posicionamientose debe de comunicar a
través demensajes clavesysuper simplificados quepenetrenen la  mente
denuestroconsumidordeformaconcretay duradera,estoselograpormediodela
selecciondelmejormaterialquesedara aconoceryenfocandoseentodomomentola

percepcion que tieneel clientedenuestro producto.

Posicionar ~ lamarca  deCalzadosJumpconrespectoa  lasdemasmarcas

competidorasenelmercadoeselobjetivoprincipaldeestetrabajodegrado,yaque

laempresacuentaconvirtudeslascualessiselogranexplotardelamanera adecuada
darancomoresultadounapresenciapermanentey duraderaenlamentedenuestros
consumidores,actualmenteposeemosuna presenciamoderada entiendasy

establecimientos en donde dar a conocer nuestro producto. También una baja
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presenciaenmediospublicitariosquesonlosquelogranensidarelsaltoquese desea para
establecernos en el mercado carabobefio de tiendas de Calzado. Ofreciendo calidad,

seguridadydiversidad en nuestrapresentacion.
Estrategias de marketing

Uno de los elementos de mayor relevancia para la factibilidad de un
proyecto, lo representan las estrategias de marketing, porque tal como asegura
Cérdoba (2006):

“El punto de partida para definir los proyectos, lo constituye el
mercadeo estratégico, que tiene su fundamento en el analisis de las
necesidades de los individuos y de las organizaciones. Su funcion
consiste en seguir la evolucion del mercado de referencia e
identificar los diferentes productos- mercados y segmentos actuales
0 potenciales, sobre la base del analisis de la diversidad de las
necesidades a encontrar (p. 180).”

Tal como esta planteado en el primer objetivo especifico de esta
investigacion, se partird de un diagnostico de la situacion actual del posicionamiento

del producto Calzados Jump.

En la ciudad de Valencia, para identificar los aspectos de la mezcla de
marketing que inciden en la accion de compra; ya que las estrategias a proponerse

sentaran su base en dicho analisis.

Gennaro (2009): “Para asegurarse de que los servicios de la distribuidora se
estan ofreciendo de la manera apropiada como para satisfacer las necesidades del
cliente, las actividades de marketing incluyen la identificacion de mercados blanco

para los servicios, el desarrollo de combinaciones de productos para satisfacer estos
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mercados blanco, asegurar la conveniencia y la competitividad de los precios de los

productos, y promover los del Calzados Jump.

Tomando en cuenta las observaciones anteriores, se puede inferir que para
disefiar las estrategias de marketing se debe seguir la planificacion habitual de
mercadeo, es decir, que en primer lugar se debe identificar el negocio (mision,
objetivos y estrategias de la distribuidora); luego se analiza el mercado (tamafio,
estructura, tendencias, segmentacion). Posteriormente, se realiza un analisis del
sector incluyendo la competencia, los factores clave de éxito y el atractivo. La
siguiente etapa consiste en la identificacion de la ventaja competitiva, la definicion
de objetivos y finalmente se elabora las estrategias de gestion de promocion para la
mejora del posicionamiento del producto Calzados Jump.

“El disefio de las estrategias de marketing consisten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con la comercializacion las

variables a seguir son: producto, precio, promocion y punto de venta o distribucion.”
Estrategias de ventas

Segiin Cordoba (2008; p.178) “Vender es un arte, por ello cualquier
organizacion debe dotarse de estrategias y técnicas que conlleven al cierre de una
compra”. En esta seccion se plasma la manera como debe planearse una venta, para

quien la planeacion cualitativa de las ventas incluye:

Publicidad: Sefiala que la seleccion de los medios publicitarios depende de la
ubicacién de los consumidores, su nivel de educacion, el grado de desarrollo de la
zona de influencia del proyecto y del producto que se vendera. Es importante
destacar, que la publicidad que realiza Calzados Jump, para los habitantes de

Valencia, estara acorde con el grado de desarrollo de la zona; en ese sentido, se debe
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tomar en cuenta que Valencia es considerada como la ciudad industrial de
Venezuela; por lo que ademés de contar con un mayor nivel de desarrollo, estd méas
poblada y cuenta con un mayor numero de instituciones educativas, por lo que

también el de educacion de los consumidores se puede considerar superior.

Entrenamiento del personal de ventas: Entre las estrategias de ventas, puede
considerarse como la mas importante, puesto que la venta depende en gran medida
del nivel de persuasion del vendedor y su despliegue de habilidades. Al respecto,
Cordoba (2006), plantea que al hacer la planeacion de ventas “se debe disefiar un
plan de capacitacion para el personal encargado de la misma, se debe considerar una
continua actualizacion, utilizando para ello entidades o profesionales especializados

en el tema” (p.178).

Considerando lo expuesto por el precitado autor, el personal de ventas con el
que trabajard Calzados Jump, debe conocer y manejar de manera puntual, los

siguientes aspectos:

La empresa: Todo lo relacionado con su historia, objetivos, organizacion,
politicas de venta, instalaciones, estructura financiera, principales productos y

servicios; en fin, engloba lo que tenga que ver con participacion en el mercado.

Productos y servicios: Debera conocer sus principales atributos, ventajas y

beneficios.

Técnicas de ventas: Para ello se capacitard al personal, para que adquiera,
cuente e implemente los conocimientos basicos, acerca de cdémo identificar,
seleccionar y clasificar a los clientes, como dar seguimiento a las ventas, como
brindar servicios antes y después de la venta, como realizar recomendaciones

eficaces, como medir el nivel de satisfaccidn de los clientes, por enumerar algunos.
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Mercado: Los vendedores, deben conocer en profundidad, cuales son los
clientes actuales, lo que compran, los servicios que desean, a cuales ofertas acceden
y demés aspectos relativos al comportamiento del consumidor. Adicionalmente, es
preciso que la fuerza de ventas tenga conocimiento de los potenciales clientes y la
competencia (productos que comercializan, precios, material promocional usado, las

caracteristicas de los clientes que atienden, entre otros).

Distribucién: La distribucién es uno de los aspectos o variables de la mezcla
de mercadotecnia (marketing mix). La distribucién trata de cdmo hacer llegar
fisicamente el producto (bien o servicio) al consumidor; la distribucion comercial es
responsable de que aumente el valor tiempo y el valor lugar a un bien. Por ejemplo,
una bebida refrescante tiene un valor por su marca, imagen... la distribucion
comercial aumenta el valor tiempo y valor lugar poniéndola a disposicion del cliente

en el momento y lugar en que la necesita o desea comprarla.

“Son las diferentes tacticas utilizadas para la comercializacion y
cumplir con los objetivos la estrategia de venta es cuando la calidad
de nuestros productos no se vea comprometida, cuando nuestro
publico esté conformado por compradores sensibles a los precios, y
cuando no sea facilmente imitable por la competencia”

La Promocion

Lapromocidneselconjuntode técnicascomercialesconelobjetivode incrementar
la venta deunproductoa corto,medianoolargoplazo,todoesto
dependiendodeltipodepromocionaaplicar.Stanton J.William,Etzel J.Michael,

WalkerJ.Bruce,(2007),definenlapromocion:
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“Comotodoslosesfuerzospersonales
eimpersonalesdeunvendedororepresentantedelvendedorparainforma
r,persuadir o recordar auna audienciaobjetivo”(p. 506).

Importancia de la promocion

e Lalealtadalescogerunproducto,tomandoencuentalademandadelos  beneficios
afines ha dicho bien.

¢ Elobjetivoelementaldelapromocidnesfacilitarlainformacionacercadelas
ventajasy desventajasdelproducto,demaneraquelainformacionvayadesde
losvendedores hasta los promotores, pasando porlos consumidores.

e Se toma mucho en cuenta las habilidades de la competencia ya que
constantemente sevariala calidadycantidad delamisma.

e Loscompradoressonmasexigentes,buscansatisfacerlosdeseospropios,es  alli
donde laindustria debesatisfacer las necesidades.

e Lainversibnenpromociondeberaserefectivaparaobtenerlosresultados deseados.

e Para lograr un mayor nimero de consumidores es necesario realizar un
redisefiode laimagenasicomotambiénmejorar lafuerza de promocidnde

ventas, claves para estimular al clienteala adquisicion del producto.

Mercado interior

Para Kotler (2006), lo define como:

“Muchos de los principios y técnicas de la comercializacion que se
aplican a los clientes externos de una organizacién pueden ser
aplicados con eficacia a cada subsidiario, 0 a cada departamento,
los clientes internos” (p.17)
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En algunas organizaciones esto puede estar formalizado, pues las mercancias
se transfieren entre las distintas partes de la organizaciobn con un precio de
transferencia. Para fines practicos, con la excepcién posible del mecanismo de
tasacion en si mismo, este proceso se debe ver como relacion normal entre
comprador y vendedor. El hecho de que este sea un mercado prisionero, dando por
resultado un precio de monopolio, no debe desalentar a los participantes de emplear

técnicas de comercializacion.

Menos obvio, pero practico, es el uso de la comercializacion por servicio
entre departamentos administrativos; para optimizar su contribucién a sus clientes
del resto de la organizacion, los ejemplos de organizaciones no lucrativas al tratar

con sus clientes, ofrecen un paralelo muy util.

“El desarrollo del mercado interior en un estado es determinado por
el desarrollo de la produccién de mercancias en el pais, es la esfera
de la circulacion de mercancias que abarca un determinado pais”

Distribucién

Segin Muiiiz (2006)” La distribucion es uno de los aspectos o variables de la
mezcla de mercadotecnia (marketing mix)” (p.25). La distribucion trata de cOmo
hacer llegar fisicamente el producto (bien o servicio) al consumidor; la distribucion
comercial es responsable de que aumente el valor tiempo y el valor lugar a un bien.
Por ejemplo, una bebida refrescante tiene un valor por su marca, imagen... la
distribucién comercial aumenta el valor tiempo y valor lugar poniéndola a

disposicion del cliente en el momento y lugar en que la necesita o desea comprarla.

“La distribucion comercial es una funcion de marketing enfocada
en la transmision o sesion de la propiedad del producto de manos
del productor a manos de consumidor”
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Comercializacion

Senala Pereira (2004) “Es a la vez un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social” (p.21). Se da en dos planos: Micro y Macro. Se
utilizan dos definiciones: Micro comercializacion y macro comercializacion. La
primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales
que los sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion y

distribucion.

“Son el conjunto de actividades relacionadas entre si para cumplir
los objetivos de determinada empresa. El objetivo principal es
hacer llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el
consumidor”

Finanzas

Segiin Andrade (2005) “Cumplen un papel fundamental en el éxito y en la
supervivencia de la empresa privada pues se considera como un instrumento de
planificacién, ejecucion y control” (p.33). Que repercute decididamente en la
economia empresarial y pablica, extendiendo sus efectos a todas las esferas de la
produccién y consumos. La economia nacional es movida por la actividad financiera
por cuanto esta ultima da lugar al proceso que acelera el incremento de las
inversiones privadas como consecuencia el aumento de la demanda global,

imputable exclusivamente a la actividad financiera.

La actividad financiera influye sobre el costo de produccion de las empresas
modificando la eficiencia marginal del capital; elemento determinante del volumen
de inversiones privadas, asi como también compromete la capacidad productiva; o lo
que es lo mismo, sitda a los individuos y a las empresas en la imposibilidad de

produccién, o liberarlos, por el contrario de unas incapacidad preexistente.
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Igualmente la actividad financiera influye sobre el incentivo para invertir o para

producir.

“Las finanzas estudia la obtencion y gestion, por parte de una
compafiia, individuo o del Estado, se necesita para cumplir sus
objetivos y de los criterios con que dispone de sus activos”

Gestion Comercial
Afirma Mayorga (2005) que:

“La gestion comercial como un proceso complejo relativo a todas
las funciones relacionadas con la produccion, distribucion y venta
de bienes y servicios para satisfacer las necesidades del comprador
y dar beneficios al vendedor” (p.49)

En el mundo moderno el control de la produccién esta en manos de
empresarios y propietarios individuales, que organizan y dirigen las industrias, hacia

la obtencion de beneficios econdmicos.

Por tanto, puede afirmarse, que la gestion comercial es el proceso de
planificar y ejecutar la concepcién del producto, precio, promocién y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como organizacionales. Esta definicion, reconoce que la gestion es un
proceso de analisis, planificacion y control, ademas de considerar los cuatro
instrumentos de la estrategia comercial, que cubre productos, objeto de estudio del

marketing y los beneficios de satisfaccion mutua.

Plantean que la gestion de marketing es el proceso que convierte los planes
de marketing en acciones concretas y asegura que tales acciones se lleven a cabo de

forma que se logren los objetivos contemplados en el plan. Por su parte gestionar
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consiste esencialmente en hacer que las personas de la organizacién cumplan sus

funciones y obligaciones para alcanzar los objetivos deseados.

La gestion comercial da respuesta a las preguntas de quién, donde, cuando y
cdmo y su ejecucion efectiva requiere del conocimiento de la distribucién de los
recursos, de su control y organizacion asi como la interaccién con otros grupos en

todos los niveles de actividad comercial.

“La gestion comercial describe las disciplinas de negocios no
técnicos de una empresa u organizacion, en particular la
administracion de los ingresos y gastos para generar un retorno
financiero”

Presupuesto
Segun Torres Tovar (2008):

“Es la estimacion programada, de manera sistematica, de las
condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un
organismo en un periodo determinado” (p.66).

Expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone alcanzar en la
administracion de una Empresa en un periodo, con la adopcion de las estrategias
necesarias para lograrlas. Método sistematico y formalizado para lograr las

responsabilidades directivas de planificacion, coordinacién y control.

Objetivos Empresariales: generales a largo plazo, especificacion de las metas
de la empresa desarrollo de un plan general de utilidades a Largo Plazo. Un Plan de
utilidades a Corto Plazo detallados por responsabilidades particulares (divisiones,
productos, proyectos). Un sistema de informes periddicos de resultados detallados

por responsabilidades asignadas, procedimientos de seguimiento.
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“La idea de presupuesto siempre supone una prevision de las
finanzas personales o estatales ya que para confeccionar un
presupuesto se requiere cierta anticipacion no sélo de los gastos
que se deberan realizar en el tiempo determinado si no también de
las ganancias o entradas de capital que pueda generar”

Control
Sefiala Amat (2000):

“El control es una etapa primordial en la administracion, pues,
aunque una empresa cuente con magnificos planes, una estructura
organizacional adecuada y una direccion eficiente, el ejecutivo no
podra verificar cual es la situacion real de la organizacion” (p.15).

No existe un mecanismo que se cerciore e informe si los hechos van de

acuerdo con los objetivos.

El concepto de control es muy general y puede ser utilizado en el contexto
organizacional para evaluar el desempefio general frente a un plan estratégico, una
de las razones mas evidentes de la importancia del control es porque hasta el mejor

de los planes se puede desviar. El control se emplea para:

Crear mejor calidad: Las fallas del proceso se detectan y el proceso se

corrige para eliminar errores.

Enfrentar el cambio, Este forma parte ineludible del ambiente de cualquier
organizacion. Los mercados cambian, la competencia en todo el mundo ofrece
productos o servicios nuevos que captan la atencion del publico. Surgen materiales y
tecnologias nuevas. Se aprueban o enmiendan reglamentos gubernamentales. La

funcion del control sirve a los gerentes para responder a las amenazas o las
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oportunidades de todo ello, porque les ayuda a detectar los cambios que estan

afectando los productos y los servicios de sus organizaciones.

Producir ciclos mas rapidos, una cosa es reconocer la demanda de los
consumidores para un disefio, calidad, o tiempo de entregas mejorados, y otra muy
distinta es acelerar los ciclos que implican el desarrollo y la entrega de esos
productos y servicios nuevos a los clientes. Los clientes de la actualidad no solo
esperan velocidad, sino también productos y servicios a su medida.

“Uno de los principales objetivos del control es Crear mejor
calidad, Producir ciclos méas réapidos, Facilitar la delegacion y el
trabajo en equipo, el control es un proceso ciclico y repetitivo
compuesto por estandares de calidad y cantidad”

Comercializacion y distribucion
Afirma Kotler (2004):

“La comercializacion es una de las etapas finales cuando se define
un producto, es la decision de llevar un producto al mercado, que
hace que se inicien varias tareas” (p.39).

Tales como el pedido de equipo y materiales de produccion, arranque de la
produccidén, provision de inventarios, embarque del producto a los puntos de
distribucién, capacitacion de vendedores, y anuncio del nuevo producto a los
negocios y a los consumidores potenciales. El éxito de la comercializacion de un

producto radica en la identificacién adecuada del mercado.

“La comercializacion es el acto de intercambiar mercaderias o ya
sea llevarla a la venta mientras que la distribucion es el acto de
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repartir 0 entregar cosas, el punto de partida del canal de
distribucion es el productor y el punto final el consumidor”

Motivacion del canal
Sefala Garcia Ruiz (2008):

“Es dificil motivar a empleados directos para promocionar las
ventas, y la motivacion de los duefios y de los empleados de
organizaciones independientes en una cadena de distribucion se
requiere mayor esfuerzo”. (p.79)

Hay muchos dispositivos para alcanzar tal motivacion. Quizas el mas usado
generalmente sea el soborno: el fabricante ofrece un margen mejor, para tentar a los
duefios del canal a empujar el producto méas que a sus competidores; o se ofrece una
competicion al personal de ventas de los distribuidores, para tentarles a vender el
producto propio. En el otro extremo del espectro esté la relacion casi simbiotica que
el fabricante en algunos campos desarrolla con sus agentes, donde el personal del

agente se entrena segun el método del propio personal de fabrica.

“Se refiere a las medidas que toman los comerciantes para lograr
que los miembros del canal apliquen sus estrategias de venta con la
finalidad de ofrecer un liderazgo eficiente y eficaz”

2.3 Definicion de términos basicos

CampafaPublicitaria:esaquelladestinadaa  crear,potenciary ~ aumentarelprestigio

deunamarca, servicio oproducto.

Consumidor:Toda persona naturalque adquiera,utilice odisfrutebienesde cualquier

naturaleza como destinatario final.

Estrategia demercadeo:Resultado del proceso deplanificacion.
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Marketing:Elmarketing comofuncidndelasempresascomprendeunaseriede
actividadescon unos objetivos propios, peroestrechamenterelacionados entresi, para

serviralos objetivos dela empresa.

Nichos de mercado:Parte deunmercadoque noestdagotadoconlosproductoso servicios

existentes.

Publicidad:Esunatécnica decomunicaciénmasiva,destinadaadifundirmensajesa través

de los medios conel fin depersuadir alaaudiencia meta alconsumo.
Segmentacion:Division de un todo engrupos o esferas segun determinadoscriterios.

Target:Conjuntodeindividuos al que dirigimos las acciones de mercadeo.

CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

En el marco metodolégico de esta investigacion se sefiala la perspectiva

tedrica y conceptual, asi como también se precisan los métodos y los procedimientos
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que se utilizaran durante el desarrollo de este proyecto, en base a esto Balestrini

3

Miriam (2006:126), define el marco metodologico como: “...la instancia referida a
los métodos, las diversas reglas, registros, técnicas, y protocolos con los cuales una
Teoria y su Método calculan las magnitudes de lo real”, es decir, que en esta seccion
se indicaran los métodos e instrumentos que forman parte de un protocolo

metodoldgico investigativo para el efectivo desarrollo de este proyecto.
3.1 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion de este trabajo es de tipo descriptiva por la facilidad
que proporciona para obtener informacion acerca de un fendmeno o proceso, ya que
describe sus implicaciones, interesandose conocer al detalle el origen o causa de la
situacion que se presente, segin Sampieri, R. (2008:102) “En un estudio descriptivo
se selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre cada

una de ellas, para asi describir lo que se investiga...”

La siguiente investigacion se refiere a la aplicacion de estrategias de gestion
de promocidn del producto Calzado Jump, para la mejora del posicionamiento de los
procesos de ventas, logistica y distribucion de materiales que realiza esta, por lo cual
podria decirse que la investigacion es de tipo descriptiva, debido a que busca
especificar las caracteristicas, propiedades y perfil de estos procesos que desempefia
la comercializadora antes mencionada, una vez descrito esto, se procede a detallar los
perfiles que generan las irregularidades en el desenvolvimiento de las ventas para
evidenciar el inadecuado flujo de procedimientos de esta organizacién, para obtener
con mayor claridad las deficiencias y vicisitudes presentes y poder implementar de la
mejor manera las herramientas pertinentes para lograr optimizar el proceso antes

mencionado Yy los procedimientos que se relacionan con este.

3.2 Tipo de Investigacién
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El tipo de investigacion de este proyecto es de Investigacion de campo, ya que
se apoya en informaciones que provienen de entrevistas, encuestas y observaciones.
Tomando como referencia el objetivo general de la investigacion, el cual se enuncia
de la siguiente manera: “Proponer estrategias de gestion de promocion para la mejora
del posicionamiento del producto Caso de Estudio: Calzados Jump en el mercado
estadal”; y cuidando los objetivos especificos, la investigacion se desarrollard como
un estudio con disefio de campo, ya que se realizara observando el fenémeno desde su
ambiente natural, sefialado por autores como Tamayo, M (2004:110) que afirma que
el disefio de campo es “Cuando los datos se recogen directamente de la realidad, por

lo cual los denominamos primarios.”

Como es compatible desarrollar este tipo de investigacion junto a la
investigacion de caracter documental, primero se consultaran las fuentes de carécter
documental, a fin de evitar una duplicidad de trabajos, por ende aparte de tener disefio
de campo, la investigacion sera de tipo documental, tal como lo refiere Bernal, C.
(2006:110), sefialando que “Consiste en un analisis de la informacidn escrita sobre un
determinado tema, con el propdsito de establecer relaciones, diferencias, etapas,

posturas o estado actual del conocimiento respecto del tema objeto de estudio”.

El disefio de campo tendra su apoyo de tipo documental, con el propdsito de
establecer relaciones, diferencias, etapas o posturas del estado actual que tengan que
ver con los procesos de ventas, por lo que en la investigacion se hara uso de fuentes
documentales manejadas y registradas por los trabajadores y clientes de la empresa
Calzados Jump, que refieran al registro, desempefio y control que han tenido estos
sobre el ciclo de actividades y asi lograr recaudar la informacion pertinente a fin de

alcanzar los objetivos trazados.

3.3 Disefio dela Investigacion
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Haciendo referencia al disefio de la investigacion, la misma sera de tipo no
experimental, evaluativo — descriptiva, ya que se trabaja sobre las realidades del
hecho, y su caracteristica fundamental es una interpretacion correcta. Por lo tanto, en
el presente estudio se seleccionaron una serie de factores que influyen en la gestion,
se mediran cada uno de ellos independientemente, para asi lograr evaluar la situacion

actual.

Es importante sefialar, que este tipo de disefio investigativo busca especificar
las propiedades importantes de las personas, grupos o cualquier otro fenémeno que
sea sometido a andlisis, y de esta manera permite evaluar la eficiencia de los
mismos. Es por esto que se aplica a esta investigacion, ya que a través de los
resultados de dichas evaluaciones, se tomaran decisiones que permitan mejorar la
situacion problematica, tal como lo expresa Tamayo y Tamayo (1999), cuando
indica que el objeto de la investigacion evaluativa radica en “medir los resultados de
un programa en razon de los objetivos propuestos para el mismo, con el fin de tomar

decisiones sobre su proteccion para un futuro” (p.61).
3.4 Unidad de analisis

La poblacion o universo de estudio en el presente caso, estd conformada por
(350) clientes en promedio fijos de la empresa calzados Jump, en su tienda ubicada en el
centro de Valencia, cercana a la tienda ubicada en la misma localidad. EI universo objeto
de estudio, constituye una poblacion de tipo finita, en la medida, que esta constituida por
un determinado nimero de elementos, que en este estudio esta limitada a las unidades de

analisis seleccionadas para recabar la informacion.

ParaBalestrini(2003)(p. 140),“esunsubconjuntorepresentativodeun
universoopoblacion”mientrasque  muestreoes“el  procesode  seleccionde la

muestra”.Igualmenteeltipodemuestreoqueseutilizaraseraelprobabilistico,segun
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lodichoporArias(2006)(p.19),quienlodefinecomo‘elprocedimientoporelcual se da a
cada persona o0 elemento del wuniverso wuna posibilidad igual de ser
seleccionadoenlamuestra”;asimismoseutilizaraelmuestreosimplealazarque implicala

seleccion deun miembroindividual porun procesoaleatorio.

Porotraparte,envistadequesetratadeunapoblacionde masde
100elementos,serealizaraelcalculosegunlaférmuladeBalestrini(2003:143), donde:

n=muestra(adeterminar) N=poblacion

e=margen deerror(entrel% a5%) P=probabilidad de éxito 50%
Q=probabilidad defracaso 50%

4 = constante

Paraobtenereltamafiodelamuestraaestudiarconcaracteristicasfinitas,ya
quelatotalidaddeelementossonidentificablesporelinvestigador,ysecuentancon

losregistrosdetodos,conunniveldeconfianzade95% adossignosyconun errorde5%.

Se aplico el siguienteprocedimiento:

n= g > =

Donde n ': = 187
18725
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Entonces, se tienequelamuestra es n=187

Eltotalde la muestraestaraconstituidapor187elementos, los cuales seran los
clientes de Calzados Jump, motivado al indice poblacional de la zona centro de
Valencia donde se encuentra una de las tiendas de calcados Jump, ubicada en la
calle Pdez. Aunado a ello, también se procedera a realizar una encuesta a diez (10)
empleados de la empresa para conocer a fondo todos los topicos a cubrir en cuanto
a la necesidad de nuevas estrategias acorde a las necesidades actuales del
mercado.Setrabajara entoncesconestamuestra,la cualse espera que
aportenlosmejoresresultadospara brindarmejoresconocimientos eimplantarlos en

trabajos futuros.
3.5 Técnicas e Instrumentos deRecoleccion deDatos

Segun el manual de Metodologia de Investigacion de la Universidad
Tecnologica del Centro (Rodriguez, 2013:71), “las técnicas de investigacion
constituyen la manera de realizar el metodo, es decir, de recorrer el camino de la
investigacion”. Después de haber definido el tipo de investigacion y la muestra
referente a la poblacion, se procedio a la recaudacion de datos sobre las variables que
se van a medir, para esto fue desarrollado el instrumento que previamente fue

validado por expertos.

Entre las técnicas que se utilizaron para la recoleccion de datos, estan las

siguientes:

Observacion directa
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La observacion directa es definida por Tamayo (1991:99) como “aquella en
la cual el investigador puede observar y recoger datos mediante su propia

observacion”

En este sentido se procederd a visitar y supervisar las areas de trabajo de la

empresa Calzados Jump.
Encuesta

Segun el manual de Metodologia de Investigacion de la Universidad

Tecnologica del Centro (2012:72), define la encuesta como:

Una técnica que consiste en una investigacion realizada sobre una
muestra de sujetos, representativa de un objetivo mas amplio que se
lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana a obtener datos de
varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al
investigador para cumplir con los objetivos de su estudio.

Esta técnica se aplicd para conocer el grado de satisfaccion de los clientes y
los empleados que laboran dentro de la organizacion, para asi lograr determinar las
variables relevantes para la medicion correcta del proceso objeto de investigacion.
Dentro de los instrumentos a ser utilizados en la recoleccion de datos, tenemos segun
Arias (2006:57) dice que: “es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o

digital) que se utiliza para obtener registros o almacenar informacion”.

En la presente investigacion se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento se tomo la misma constituida por quince (15) items con alternativas de
respuestas objetivas para el pablico en general o clientes y otra encuesta constituida

por siete (07) items con alternativas de respuestas dicotomicas.

3.6 FasesMetodologicas
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Fasel:Diagnosticarla situacion actualdel posicionamientodel Producto

Calzados Jump mediante una matriz DOFA.

A través de esta fase se evaluara las tareas llevadas a cabo por la empresa en
el departamento de ventas y de qué manera se realizan las mismas, con el fin de
detectar las fortalezas y debilidades del departamento. A través de una serie de
actividades para el desarrollo de esta fase se realizaré la recoleccion y organizacion
de la informacidn de la empresa a través de fuentes primarias y secundarias. Luego se
procederd a la caracterizacion de la situacion actual del departamento mediante la
evaluacion de los factores internos y externos, con un cuadro F.O.D.A. Seguidamente
se iniciard una proyeccion de la problemética detectada y sus causas mediante una
causa — efecto. Finalmente se hara un analisis de la situacion actual del departamento

de ventas.

Cuadro FODA

Situacion actual
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Se trabaja con productos de - Esun servicio Unico en el
primera necesidad almacenaje de grandes
- Sebrinda un servicio de cantidades
almacenaje seguro - Nueva fuente de trabajo en la
- Empleados capacitados y ciudad de Valencia, Edo.
honestos Carabobo
- Capacidad de almacenaje de - Unnuevo aporte a la
grandes proveedores. economia del pais
DEBILIDADES AMENAZAS
- Los precios son - Lacreacion de una nueva
considerablemente elevados empresa similar con precios
- Dificil conseguir personal mas bajos
honesto - Situacion pais a nivel de
- Déficit de personal escasez de productos y socio-
cultural
- Situacion pais politica-
economica

Fasell:ldentificar los pardmetros de mercadeo en base a las debilidades.

Mediante esta fase se podran identificar los parametros del mercado y precisar las
bases de evaluacion a la gestion de promocién para el posicionamiento del producto

como la mejor alternativa que solucionara el mayor porcentaje del problema.
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Parael desarrollo deesta fasesetomaran en cuentaunaserie detécnicas
operacionalesparaelmanejodelasfuentesy aspectostedricos delainvestigacion,
ademasfundamentalmentede laelaboracionde la matrizDOFA(tambiénconocida como
matrizFODA),mediante  lacualse  formulardny  evaluaranlasestrategias para
elposicionamiento del mercadoquepermitanrealizarajustespertinentes yoportunos al

proceso.

ElanalisisDOFA,serealizaramedianteestudioscomplementarios,comoson
elperfildeamenazasyoportunidadesenelmedio(POAM),elperfilcompetitivo
(PC),elperfildecapacidadesy fortalezasinternas(PCl),entreotrosmétodosde
diagndstico empresarial,que permitiranpresentarunpanoramageneralde la empresa
dentro delmedioenelcualse debe mover.Ademas, de los resultadosobtenidosde la
aplicacionde lastécnicase instrumentosde recoleccionde datoselaboradosy aplicados

alas unidadesde analisisseleccionadasparaelestudio.

Fase Ill: Disefio de las estrategias de gestibnpara incrementar el

posicionamiento del producto.

Enesta fase se disefiardn las estrategias promocionales necesarias para el
posicionamiento del producto de laempresaCalzadosJumpenValencia, Estado
Carabobo,conlafinalidaddecaptarnuevosclientesy lograrelposicionamiento esperado,

segun las necesidadesyexpectativas del mercado.
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Cuadro N° 1

Cuadro Técnico — Metodoldgico Operacionalizacion de las Variables

ObjetivoGeneral: Proponerestrategiasbasadasenlagestiondepromociénparalamejoradelposicionamientodel producto caso:

Calzados Jump

Objetivos Especificos

Dimensiones

Diagnosticar la
situacionactual
del
posicionamiento
del producto
CalzadosJump
mediante una
matriz DOFA.

Identificar los
parametros de
mercadeo en base a las
debilidades

Estrategias

Viabilidad

Posicionamiento

Definicion de Indicadores Instrumentos Fuentes
lasDimensiones
Lasestrategias de
promocién, son las Promocion
habilidades a utilizar Analisis
paradar a conocer, Estudio Cuestionario Entrevistados
informaro recordar Producto
nuestro producto a Mercado
nuestros consumidores
El posicionamiento de
un producto es la forma
en que ésteesta definido Amenazas
por los consumidores en Oportunidades _ RRHHdela
relacién conciertos Debilidades MatrizDOFA | EmpresaCalzados
atributos importantes, es Fortalezas Jump

decir,el lugar que ocupa
en su menteen
comparacion con los

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
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Cuadro N° 2

Cuadro Técnico — Metodoldgico Operacionalizacion de las Variables

ObjetivoGeneral: Proponerestrategiasbasadasenlagestionde promociénparalamejoradelposicionamientodel producto caso:

Calzados Jump

Disefiar las
estrategias de
gestion para
incrementar el
posicionamiento del
producto

mercadeo

Gestion de
promocion

Posicionamiento

s un proceso
mediante el cual
sedesarrollauna

estrategia

quetienecomo
objetivo llevar la
marca,empresao
producto desdesu
imagenactual ala

imagen quese

desea

Mercadeo 2.0

Redes
Sociales
Publicidad
Promocién

Cuestionarios

Entrevistas

Obijetivos Especificos Dimensiones Definicién de Indicadores Instrumentos Fuentes
lasDimensiones
Lasestrategias Clientes dela
. deposicionamiento
Estrategias de P Empresa

Empleados dela
empresa

Posibles clientes

dela empresa

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El anélisis e interpretacion de los datos recolectados, se hizo no sélo en
atencion a la descripcion de los mismos, sino que ademas se constataron a la luz de
los antecedentes previos y del apoyo tedrico especifico en el Capitulo 1l. A través de
los resultados obtenidos se evidencia la necesidad de Proponer estrategias de gestion

de promocion para la mejora del posicionamiento del producto, caso: Calzados Jump.

En lo que a hallazgos se refiere mediante las encuestas realizadas, se
esclarecieron puntos como: los factores de preferencias 0 motivos por los cuales los
usuarios no se cambiarian a otras marcas, resaltando en algunos casos que el tema
econdmico es una causa por la cual las personas no utilizan otras marcas del ramo,
por sus bajos precios. Otro aspecto que salio a relucir fue el de la fidelidad, pero en
algunos casos no a la compafiia sino a la calidad de sus productos para realizar los
trabajos requeridos por los clientes y su total satisfaccion al momento del uso y
comodidad de los referidos productos. En el presente capitulo se desarrolla el anlisis
y descripcién de la informacion recolectada durante la realizacion del trabajo de
investigacion, luego de la aplicacion del instrumento disefiado, a la muestra objeto de
estudio, conformada por 187 personas entre posibles clientes y empleados que
conforman la familia de la empresa Calzados Jump, los cuales permitieron recabar la
informacion relacionada a las variables de estudio, la cual posteriormente fue
procesada mediante la aplicacion de calculos estadisticos, utilizando los principios

béasicos de la estadistica descriptiva.
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CUESTIONARIO AL PUBLICO EXTERNO
(CLIENTES DE LA EMPRESA CALZADOS JUMP)

Item 1: (A qué género pertenece usted?

Tabla N° 1
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
1 MASCULINO 55 29,41%
FEMENINO 132 70,59%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 1

MASCULINO FEMENINO

70,59%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

La pregunta realizada a los clientes potenciales busca conocer el tipo de
género al cual se posiciona con mayor frecuencia nuestro producto arrojando un
resultado de un 70,59% femenino en contraposicion con un 29,41% masculino. Cabe
destacar que la mayoria de la poblacion es femenina a lo cual es un mercado muy
amplio y con alta tendencia de consumismo, asi como las diversas opciones al

momento de ofertar algun tipo de producto de acorde a sus necesidades.
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Item 2: ;Cada cuanto tiempo compra calzados usted?

Tabla N° 2
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
MENSUALMENTE 4 2,14%
2 | TRIMESTRALMENTE 9 4,81%
SEMESTRALMENTE 15 8,02%
ANUALMENTE 159 85,03%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Grafico N° 2

mMENSUAL m TRIMESTRAL SEMESTRAL mANUAL

2,14% 4,81%

8,02%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En el grafico de la pregunta realizada se busca conocer el nivel de frecuencia
de la compra de calzados arrojando un 85,03% lo hacen anualmente, un 8,02%
semestralmente, un 4,81% trimestralmente y un 2,14% lo hace mensualmente. En este
punto se evidencia que la mayoria de las personas encuestadas compran este tipo de
productos anualmente y es por ello que se debe hacer un producto de altisima calidad

a precio razonable para entrar en la dura competencia del mercado actual.
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Item 3:.- ;Conoce usted la marca Calzados Jump?

Tabla N° 3
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
3 Sl 159 85,03%
NO 28 14,97%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 3
=5l mNO

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Dentro de la encuesta realizada se busca indagar cuan conocida es la marca

Calzados Jump a lo que un 85,03% respondi6é afirmativamente, mientras que un

14,94% respondié negativamente. Esta informacidn es bastante alentadora debido a

que la marca es bastante reconocida entre la poblacién encuestada lo que la hace una

marca de alto futuro de impacto en cuanto a ser reconocida a nivel regional y que con

buenas estrategias promocionales se puede lograr el impulso deseado.
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Item 4: ¢Considera usted que los productos y marcas que ofrece la empresa Calzados

Jump son de calidad?

Tabla N° 4
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
4 Si 148 79,14%
NO 39 20,86%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 4
=5l mNO

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

El grafico anterior muestra los resultados obtenidos que consulta si considera
que los productos y marcas que ofrece la empresa Calzado Jump son de calidad a lo
que un 79,14% respondié de manera afirmativa, mientras que un 20,86% lo hizo de
forma negativa. Lo cual certifica en su mayoria que los productos de Calzado Jump
son de muy buena calidad, lo que se traduce en durabilidad y en economia a futuro
debido a que el consumidor no debe estar comprando frecuentemente este tipo de
productos motivados a su alta calidad. Segin Thompson, | (2009) el producto es el
punto central de la oferta que realiza toda empresa u organizacién (ya sea lucrativa
0 no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos, con la finalidad de
lograr los objetivos que persigue.
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Item 5: ¢Ha visto alguna vez usted una publicidad de Calzados Jump?

Tabla N° 5
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
5 Sl 168 89,84%
NO 19 10,16%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 5
Sl mNO

o |

89,84%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En la pregunta se busca conocer entre los encuestados si han visto alguna vez
una publicidad de Calzados Jump a lo que el 89,84% respondié en forma afirmativa,
mientras que el 10,16% restante lo hizo en forma negativa. En este punto se puede
visualizar que la publicidad de Calzados Jump es ampliamente conocida por la
poblacion encuestada pero para captar un mayor publico se debe tomar nuevas
estrategias de promocion para lograr un mejor posicionamiento del mismo. Para
Puon, L. (2011) La publicidad es el conjunto de medios que se emplean para divulgar

o extender la noticia de las cosas o de los hechos.
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Item 6: Si su respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa por favor responder lo

siguiente, ¢Le parecié a usted de calidad la publicidad de la marca Jump?

Tabla N° 6
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
6 Sl 129 68,98%
NO 58 31,02%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Gréafico N° 6
51 =NO

31,02%

68,98%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Haciendo un analisis de la encuesta realizada se busca conocer si a los
encuestados les parecio de calidad la publicidad de la marca Jump a lo que el 68,98%
respondié de manera afirmativa, mientras que el 31,02% restante no les parecid de
calidad. Aqui se puede observar un niamero significativo en cuanto a la baja calidad
de la publicidad que promociona el producto de la marca Calzados Jump y es en este
punto donde se evidencia una gran necesidad de establecer nuevas estrategias que
permitan promocionar mejor el producto para lograr un mayor posicionamiento en el
mercado actual; tal como se concluy6 en el item nimero 1, la mayoria de la clientela
potencial o existente de calzados JUMP, es de género femenino, que en armonia con
un alto porcentaje de efecto publicitario, representado por un 70,59%, se vincula que
el mercado meta tiende a ser femenino en su mayoria y susceptible a los efectos
publicitarios, esto permite configurar o parametrizar los lineamientos del plan de
marketing, en el marco de la propuesta, orientando la mayoria de los esfuerzos a la
explotacién de dicho segmento, sin descuidar claro esta, el género masculino.

73



Item 7: ¢Alguna vez ha comprado algtin producto por sus comerciales o publicidad?

Tabla N° 7
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
7 Sl 114 60,96%
NO 73 39,04%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Gréafico N° 7
=Sl mNO

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En la pregunta se consulta a los clientes si alguna vez ha comprado algun

producto por sus comerciales o publicidad en el cual el 60,96% los ha comprado,

mientras que el 39,04% no lo ha hecho. Es con esto que se debe impulsar una mejor

publicidad o estrategias para promocionar mas la marca y captar al publico en

general, incrementando las ventas y logrando una mejor posicion dentro del mercado.

La American Marketing Asociation (A.M.A.) (2014), define la propaganda como "las

ideas, informacion u otro material difundido cominmente a través de los medios

(periddicos, paginas amarillas, radio, television, etc.) en un esfuerzo por ganar a

personas para una doctrina o punto de vista".
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Item 8: ¢A través de qué medio conocio la marca Calzados Jump?

Tabla N° 8
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
RADIO 1 0,53%
PRENSA 0 0%
| TELEVISION 159 85,03%
INTERNET 1 0,53%
POR REFERENCIA 26 13,90%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Gréafico N° 8

ERADIO  mPRENSA TELEVISION ~ mINTERNET m POR REFERENCIA

0,53%~ 0,00%

0’53%‘

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

El grafico anterior muestra los resultados obtenidos de la pregunta 8 que consulta a
través de medio conoci6 la marca Calzados Jump, a lo que los encuestados
respondieron que un 85,03% lo conocieron a través de la television, un 13,90% por
referencias, un 0,53% en radio y un 0,53% en internet. Aqui se visualiza que el mayor
publico lo tiene la televisidbn pero se deben hacer campafias publicitarias mas
impactantes para lograr un mayor impacto asi como también hacer uso de las redes
sociales como elementos alternativos publicitarios.
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Item 9: ;Considera usted que la empresa Calzados Jump deberia utilizar mas

publicidaden otros medios de comunicacion?

Tabla N° 9
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
9 Sl 153 81,82%
NO 34 18,18%
187 100%
Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Gréafico N°9
=5l mNO

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Dentro de la encuesta realizada se busca conocer si los encuestados

consideran que la empresa Calzados Jump deberia utilizar mas publicidaden otros

medios de comunicacion a lo que el 81,82% respondid de manera afirmativa,

mientras que un 18,18% lo hizo de manera negativa. Evidentemente hace falta mayor

cantidad publicitaria para la promocion del producto tanto en otros medios

publicitarios como en redes sociales, asi como también una publicidad més creativa

con nuevas estrategias y promociones; como se observé en el item anterior solo se

estan limitando a un tipo de publicidad y tal vez no sea bien aceptada por el publico o

no esta cumpliendo la meta establecida.
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Item 10: ¢La empresa Calzados Jump le ha ofrecido promociones para adquirir
susproductos?

Tabla N° 10
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
10 Si 37 19,79%
NO 150 80,21%
187 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 10

mS mNO

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En este analisis se muestra los resultados obtenidos, que consulta a los clientes
si la empresa Calzados Jump le ha ofrecido promociones para adquirir susproductos
en la cual el 80,21% no le han ofrecido promociones, mientras que el 19,79% afirma
que si le han ofrecido. Segiin (Thompson, 2003) “la promocidn es una herramienta
tactica-controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada con
las otras tres herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada
respuesta en el mercado meta para las empresas, organizaciones o personas que la
utilizan”. En tal sentido se puede observar una falta de desmotivacion a los clientes al
momento de la compra de los productos ya que estan a la espera de alguna promocion
para la adquisicién de los mismos ya que es un producto que gusta en el mercado
pero la motivacion promocional estd muy escasa en el mismo.
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Item 11: ;Considera usted que la marca Calzados Jump puede competir con

otrasmarcas en el mercado?

Tabla N° 11
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
11 Si 170 90,91%
NO 17 9,09%
187 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Grafico N°

11
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Se les consulta a los clientes potenciales si considera que la marca Calzados

Jump puede competir con otrasmarcas en el mercado en la cual el 90,91% si lo

considera, mientras que el 9,09% no lo considera asi. Aqui se demuestra la alta

calidad del producto que es capaz de competir con cualquier marca del mercado asi

gue con unas buenas estrategias de promocién se puede impulsar el producto para que

logre el posicionamiento deseado en el mercado actual venezolano. Al igual que se

observé en el item nimero 2 la mayoria realiza las compras de los zapatos

anualmente reforzando el criterio de la buena calidad del Calzado Jump.
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Item 12: ;Considera usted que la marca Calzados Jump desarrolla

estrategiaspromocionales que permiten influir en la mente del consumidor?

Tabla N° 12
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
12 N]| 99 52,94%
NO 88 47,06%
187 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Grafico N° 12

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Dentro de la encuesta realizada a los clientes se busca conocer si consideran

que la marca Calzados Jump desarrolla estrategias promocionales que permiten

influir en la mente del consumidor en la cual un 52,94% si lo considera, mientras que

un 47,06% no lo considera asi. En esta pregunta se demuestra que la publicidad que

se estd empleando no tiene buena aceptacion ya que consideran que se estan

influenciando sus mentes y no son llevados por un atractivo publicitario o

promocional, lo que implica el desarrollo de nuevas estrategias promocionales del

producto.
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Item 13: ;Qué tipo de estrategias promocionales ha realizado la marca Calzados
Jump?

Tabla N° 13

Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
REBAJAS 35 18,72%
DESCUENTOS 48 25,67%
13 PAQUETES PROM. 2 1,07%
RECOMPENSAS 3 1,60%
NINGUNA DE LAS ANT. 99 52,94%
187 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 13
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En el analisis del este item se busca conocer qué tipo de estrategias promocionales ha
realizado la marca Calzados Jump a lo cual el 52,94% respondid a ninguna estrategia,
el 25,67% a descuentos, el 18,72% a rebajas, el 1,60% a recompensas y un 1,07% a
paquetes promocionales. En esta pregunta se evidencia notoriamente la falta de
buenas estarategias promocionales para promocionar e impulsar el producto de la
marca de Calzados Jump, lo cual redunda con lo analizado en la pregunta anterior.
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ltem 14: ;Qué otro tipo de estrategias promocionales considera usted

debeimplementar la marca Calzados Jump?

Tabla N° 14
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
CUPONES 54 28,88%
RECOMPENSAS 6 3,21%
14 PREMIQOS 43 22,99%
PROM. COMERCIAL 84 44,92%
DESCUENTOS 0 0%
187 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Gréafico N° 14
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Dentro de la encuesta realizada a los clientes se busca conocer qué otro tipo de
estrategias promocionales considera usted debe implementar la marca Calzados Jump
a lo cual respondieron el 44,92% a promociones comerciales, el 28,88% a cupones, el
22,99% a premios y el 3,21% a recompensas. Con ello se ve la necesidad que
requiere el puablico de nuevas estrategias que lo motiven a la compra del producto,
para lograr una motivacion y promocion del producto que ya esta dentro del mercado
regional.
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Item 15: ¢Considera usted que una empresa con la aplicacion de nuevasestrategias

promocionales ademas de la que aplica, podria incrementar su cartera de clientes?

Tabla N° 15
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
15 Sl 183 97,86%
NO 4 2,14%
187 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 15
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

El resultado obtenido, evidencia una marcada tendencia favorable a la opcidén que
sugiere que la aplicacién de nuevas estrategias promocionales, podria reportar a la
empresa un aumento de su cartera de clientes, considerando que un 97,86% de los
encuestados respondio de esta forma, mientras que el 2,14% restante no lo considera
asi. En este punto se visualiza la necesidad que se presenta por las nuevas estrategias
ya que los clientes estan aburridos de las publicidades tan obsoletas como las actuales
y la gran aceptacion del producto. Teniendo conocimiento de esto, se recomienda a la

compafiia utilizar nuevas herramientas para promocionar sus productos.
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CUESTIONARIO AL PUBLICO INTERNO

(EMPLEADOS DE LA EMPRESA CALZADOS JUMP)
Item 1: ;Considera usted que los calzados de produccion nacional son de Calidad y

en especifico los de la marca Calzados Jump?

Tabla N° 16
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
1 Sl 8 80,00%
NO 2 20,00%
10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Gréafico N° 16
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Realizando un analisis consultado a los empleados se busca conocer si

consideran que los calzados de produccion nacional son de calidad y en especifico los

de la marca Calzados Jump lo que el 80% respondi6 afirmativamente, lo que hace una

buena referencia a la calidad del producto.
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Item2: ;Cree usted que la publicidad de Calzados Jump puede cambiar las ventas del

producto?
Tabla N° 17
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
2 Sl 8 80,00%
NO 2 20,00%
10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Gréfico N° 17
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Dentro de la encuesta realizada a los empleados se busca conocer si creen que

la publicidad de Calzados Jump puede cambiar las ventas del producto a lo que un

80% respondié afirmativamente, mientras que el 20% restante lo hizo en forma

negativa. Ante esta situacion se ve la necesidad dentro de la empresa de contar con

una buena publicidad para promocionar su producto y darle el impulso necesario para

su proyeccion y crecimiento, ya que de continuar lo mismo se puede originar una

pérdida de compradores potenciales.
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Item 3: ;Considera usted que la Gerencia de la empresa Calzados Jump deba invertir

en un plan de mercadeo que pueda proyectar sus ventas y mejorar el Posicionamiento

del Producto?

Tabla N° 18
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
3 Sl 10 100%
NO 0 0%
10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Gréafico N° 18
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En esta pregunta a los empleados se busca conocer si consideran que la Gerencia de

la empresa Calzados Jump deba invertir en un plan de mercadeo que pueda proyectar

sus ventas y mejorar el Posicionamiento del Producto, donde se observa en la

pregunta graficada que el 100% esta de acuerdo en invertir en un plan de mercadeo.

Con lo que se ratifica la necesidad de un buen plan publicitario para el impulso de la

marca y mejorar el posicionamiento del producto, logrando un mejor impulso de la

marca.
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Item4: ;Considera usted que la falta de importacion del calzado favorece las ventas

de producto nacional?

Tabla N° 19
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
4 Sl 8 80,00%
NO 2 20,00%
10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 19

80%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

En el andlisis del item 4 de la encuesta realizada a los empleados se busca
conocer si consideran que la falta de importacion del calzado favorece las ventas de
producto nacional, donde un 80% respondi6 afirmativamente, mientras que el 20%
restante lo hizo en forma negativa. En este punto se evidencia que motivado a la falta
de productos importados el publico en general debe seguir cubriendo su necesidad de
calzado lo que lo hace un mercado altamente potencial para impulsar y posicionar la

marca.
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Item5: ¢;Considera usted que no se le da la importancia merecida a los productos

nacionales?
Tabla N° 20
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
5 N]| 5 50,00%
NO 5 50,00%
10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Grafico N° 20
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Esta pregunta nos lleva a analizar la poca importancia que le dan los empleados de la

empresa al producto que ofrecen, teniendo una diferencia marcada de un 50% que

prefieren productos nacionales y el otro 50% que va dirigido a los productos

importados. Por lo cual una de las debilidades que tiene la empresa es el trabajar mas

lo hecho en casa, dandole seguridad al cliente que calzados jump siendo una marca

nacional compite en calidad con las marcas internacionales. Asi mismo calzados

jump debe reforzar la publicidad para motivar mas a las personas a la adquisicion de

productos nacionales.
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Item 6: ¢(Qué tipo de estrategia promocional considera usted que Calzados Jump

podria implementar en sus tiendas?

Tabla N° 21
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta

CUPONES 2 20,00%
RECOMPENSAS 0 0%
° PREMIQOS 0 0%
PROM. COMERCIAL 0 0%

DESCUENTOS 8 80,00%

10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Grafico N° 21
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

Dentro de la encuesta realizada a los empleados se busca conocer qué otro tipo de
estrategia promocional considera usted que Calzados Jump podria implementar en sus
tiendas a lo cual respondieron el 80% a descuentos y el 20% a cupones. Con ello se
ve la necesidad que requiere el publico de nuevas estrategias que lo motiven a la
compra del producto, basado en la calidad del mismo y la incursién dentro del
mercado regional.
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Item 7: ¢A través de qué medios considera usted quela marca Calzados Jump tiene

que hacer mayor énfasis para lograr un mayor posicionamiento de su producto?

Tabla N° 22
Respuesta Cantidad de Respuestas | % Frecuencia de Respuesta
RADIO 0 0%
TV 2 20,00%
! FACEBOOK 2 20,00%
INSTAGRAM 3 30,00%
TWITTER 3 30,00%
10 100%

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)
Gréafico N° 22
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Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2016)

El grafico anterior muestra los resultados obtenidos de la pregunta siete que
consulta a los empleados a través de qué medios consideran que la marca Calzados
Jump tiene que hacer mayor énfasis para lograr un mayor posicionamiento de su
producto a los cual respondieron un 30% en INSTAGRAM, un 30% en TWITTER,
un 20% en FACEBOOK y un 20% en TV. Aqui se evidencia la necesidad de una
buena publicidad que abarque e impacté a mayor cantidad de publico.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Descripcion de la Propuesta

Es un hecho que el fabricante o prestador de servicios debe convencer a su
target (mercado objetivo) de que su producto o servicio va a satisfacer su necesidad,
mejor que el de la competencia, y para hacerlo éste trata de desarrollar una imagen
especial del producto o servicio en la mente del cliente, creando un posicionamiento

para ubicar al producto o servicio en la mente de los clientes.

Por eso debe quedar claro que posicionamiento no se refiere al producto, sino
a lo que se hace con la mente de los clientes o las personas a las que se quiere
influenciar. Por lo tanto el posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a
crear y mantener en la mente de los clientes un determinado concepto del producto o
servicio de la empresa en relacion con la competencia, siendo parte de una progresion

natural cuando se utiliza la segmentacion de mercado.

Por otra parte, ante tantos productos, compafiias y ruidos de hoy en dia, el
enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; ordenar las ideas existentes. La mejor manera
de llegar a la sociedad sobresaturada de informacion es con un mensaje simple y
penetrar en la mente, concentrados en el receptor y en como tiene que ser percibido y

no en la realidad del producto.

Por tal razon se utiliza la promocidn que consiste en comunicar, informar, dar
a conocer o hacer recordar la existencia de un producto o servicio (incluyendo sus
caracteristicas, atributos y beneficios) a los consumidores, asi como persuadir,

estimular, motivar o inducir su compra, adquisicion, consumo 0 uso. Desde la
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perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos de una
organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las

circunstancias que enfrente la compafiia.

91



Estrategias  d e gestibndepromocionparalamejoradel
=JmMmrE posicionamiento del producto para incrementar su

participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

De acuerdo a lo antes expuesto se plantea el Disefiar las estrategias
promocionales para incrementar el posicionamiento de la empresa Calzados Jump, en

Valencia, estado Carabobo, con la siguiente estructura:

o Etapa I: Breve Resumen Ejecutivo
o Etapa I1: Objetivos de Mercadotecnia
o Etapa I11: Objetivos Comunicacionales

o Etapa IV: Plan de Medios

o Etapa V: Estrategias promocionales
5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General

Lograr el posicionamiento del consumidor potencial de la empresa Calzados

Jump, para incrementar su participacion de mercado de la ciudad de Valencia
5.2.2 Objetivo Especificos de la Propuesta

e Informar al grupo de posibles compradores de la empresa Calzados Jump, la
existencia del producto, los beneficios que éste brinda, el como funciona, el
donde adquirirlo, entre otros.

e Persuadir, inducir o mover con razones al grupo de posibles compradores de
la empresa Calzados Jump, a que realicen una compra o una determinada

accion.
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Estrategias  d e gestibndepromocionparalamejoradel

- I posicionamiento del producto para incrementar su

participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

Recordar el producto y el nombre de la marca de la empresa Calzados Jump,

en la mente del publico.

e Generar conciencia o capacidad en la audiencia prevista de la empresa
Calzados Jump; de reconocer o recordar el producto o marca.

e Obtener el interés en la audiencia de la empresa Calzados Jump, prevista de
informarse acerca de algunas caracteristicas del producto o marca.

e Conseguir la prueba, es decir la primera compra real de la empresa Calzados
Jump, de sus productos 0 marca y el uso o consumo del mismo.

e Lograr la adopcion, la compra y usos recurrentes de la empresa Calzados

Jump, del producto o marca por parte del consumidor.
5.3 Justificacion de la Propuesta

De acuerdo a los analisis resultados una vez aplicado el instrumento de
recoleccion de datos se justifica la propuesta denominada estrategias promocionales
para incrementar el posicionamiento de la empresa Calzados Jump, en Valencia,
Estado Carabobo; ya que muchas compafiias empiezan a considerar a la promocion
como un grupo positivo de alternativas junto con esta aceptacion se afirma que la
promocion es mas efectiva cuando se planea y se lleva a cabo de acuerdo con bases
integradas.La promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una
organizacion que sirve para informar al mercado o persuadirlo respecto a sus
productos y servicios. En conjunto constituyen los factores basicos de la mezcla de
mercadotecnia. Hoy en dia, se pone mayor énfasis para obtener mas en calidad y

mMenos en aspectos afectivos.
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Estrategias  d e gestibndepromocionparalamejoradel
=JmMmrE posicionamiento del producto para incrementar su
participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

El consumidor quiere informacién y la oportunidad para poder elegir. Esto no
quiere decir que el humor y las inquietudes no puedan ayudar a vender los productos.
El proceso es complejo y necesario para controlar constantemente la interaccion, la
cual toma un lugar entre el consumidor y el proceso promocional. Se sabe que si esta
interaccion esta efectivamente manejada, una constante relacion se puede establecer
con el consumidor que construye un continuo valor real y significado de

comunicacion.

Por otra parte, aunque se estdn formando este tipo de relaciones, es un
objetivo que vale la pena desarrollar. EI consumidor se enfrenta a muchos productos
y para seleccionar esta determinando el valor relativo de cada uno de ellos, es un
consumidor en un tiempo y frecuentemente apoyado en la informacion parcial,
escoge el mejor. Esto significa que el comprador acude frecuentemente a la dptima
oportunidad. De esa forma, el mensaje mercadologico debe ser comunicado de tal
forma que influya en las decisiones de compra y que identifique los factores

importantes de este proceso.
5.4 Estudio de Factibilidad
5.4.1 Estudio Técnico y Operativo

En el estudio técnico se analizan elementos que tienen que ver con la
ingenieria basica del producto y/o proceso que se desea implementar, para ello se
tiene que hacer la descripcion detallada del mismo con la finalidad de mostrar todos

los requerimientos para hacerlo funcionable.
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- I posicionamiento del producto para incrementar su

participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

De ahi la importancia de analizar el tamafio 6ptimo de la planta el cual debe
justificar la produccion y el nimero de consumidores que se tendra para no arriesgar
a la empresa en la creacion de una estructura que no esté soportada por la demanda.
Finalmente con cada uno de los elementos que conforman el estudio técnico se
elabora un andlisis de la inversiébn para posteriormente conocer la viabilidad

econdmica del mismo.

Para este estudio en particular, se hace referencia a los aspectos que
justifiquen y beneficien a la empresa Calzados Jump; se tomo como objeto de
estudio a la tienda calzados jump ubicada en el centro de Valencia al
encontrarse cerca de una zona transitada, lo que permitira que un mayor
namero de personas logren ubicarla con facilidad y lograr la mayor captacion

de clientes.

Para la empresa Calzados Jump, es necesario que existan mecanismos que
faciliten el fortalecimiento de estos aspectos tan importantes en su personal como es
las Politicas de Recursos Humanos. En este sentido, su personal cuenta con las

competencias y capacidad para llevar a cabo la propuesta.
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producto para incrementar

participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

Su

5.4.3 Estudio Econdmico

El estudio econdmico se trata de los recursos econémicos y financieros para
realizar el proyecto, como son el costo del tiempo, de realizacién y de nuevos
recursos. En esta investigacion, se realizard el presupuesto para las estrategias

promocionales de la empresa Calzados Jump, para el cual se utilizo el método de

porcentaje de las ventas:

Cuadro N° 3

Presupuesto para las Estrategias Promocionales

VentasAnuales

10.458.345,50Bs.

Mensuales (12 Meses)Aproximadamente

955.523,45Bs.

0.8%mensuales

764.418,76Bs.

Total para gastos dePublicidad

534.000,00Bs.

Fuentes: AfiezJ., BerrospiE., DiazD. (2015)
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posicionamiento del producto para incrementar su

participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

Cuadro N° 4
Cotizacion para los Medios de Comunicacién
MEDIOS DE N° DE VECES QUE MONTO TOTAL
COMUNICACION SEUTILIZARA POR 6 MESES DE
PLIRI ICIDAD
Periddico “ElCarabobeiio 31 73.418,00
y Notitarde”
Exhibidores, 5.000 62.000,00
Vitrinas, Demostradores
Catélogos 5 10.000,00
Insercidnen la Tv Regional 8 95.000,50
Valla Publicitaria 2 6.000,26
Concursos y Obsequios 33.000,00
Reduccion de Precios, 3.000 60.000,00
Ofertas y Cupones
Redes Sociales 5.000 25.000,00
Total 364.418,76Bs.

Calculo propio: Afiezl., BerrospiE., DiazD. (2015)
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=JmMmrE posicionamiento del producto para incrementar su
participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

5.5 Desarrollo de la Propuesta

Etapa I: Breve Resumen Ejecutivo

La empresa Calzados Jump, es una empresa de prestigio que fabrica y
distribuye calzados, en Valencia estado Carabobo. Debido a la creciente competencia,

en la ciudad cuenta con una porcion del mercado muy similar a la de la competencia.

Por esta razon el objetivo primordial del mercadeo, es aumentar la cartera de
clientes y el nimero de compradores en Valencia durante el presente afo, por
consiguiente se debe apoyar en la aplicacion de estrategias promocionales que se

centre basicamente en el pablico objetivo del municipio Valencia.

Asi pues los objetivos publicitarios seran estimular las ventas en Valencia
entre el target durante el presente afio, y mantener la imagen en la ciudad. Para
cumplir con estos objetivos se requiere de una inversion 364.418,76 Bs. en la

campafa promocional.

La estrategia creativa se ha desarrollado con base a la investigacion de previa
de la investigacion, segun la cual los clientes actuales y potenciales de la empresa la
identifican como la empresa que fabrica y distribuye calzados de mayor calidad y
mejores marcas. Estos elementos sirvieron para desarrollar las estrategias

promocionales que se presentara mas adelante.
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=JmMmrE posicionamiento del producto para incrementar su

participacién de mercado de la ciudad de Valencia.

El target estd compuesto por personas profesionales, ejecutivos, amas de casa
y publico en general que les gusta disfrutar de un calzado de calidad y quiere tener
una buena impresion con ingresos medios y altos. Para llegar a ellos se hara uso de la
television (Regional), vallas (en la avenida Bolivar) y revistas catalogos para la tienda
(de Valencia) y uso de redes sociales. Se considero este tipo de estrategias ya que son
las mas utilizadas en el territorio nacional y posee el mayor impacto sobre la
poblacion venezolana; asi como también la utilizacion de los medios electronicos de
la web como lo son las redes sociales en el marco de la visualizacion del marketing
2.0. Ya que el mismo se diferencia con el marketing tradicional es la importancia que
los clientes o los usuarios adquieren en el plan de marketing digital. Mientras que en
la television y la prensa, la co-municacién, aunque centrada en el cliente, es
unidireccional —la empresa se dirige a los clientes—, en el marketing 2.0, la base de la
comunicacion es la interactividad. La empresa escucha a sus clientes, mantiene
conversaciones con ellos y luego ofrece soluciones. La empresa no solo se dirige a

sus clientes sino que conversa con ellos.
Etapa I1: Objetivos de Mercadotecnia
Objetivos Financieros

e Incrementar la participacion en el mercado en un 5%
e Incrementar las ventas en 15% con respecto al afio anterior

e Incrementar el flujo de caja en 30% en relacion al afio anterior.
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Objetivos de Mercadeo

e Lograr el posicionamiento de la marca
e Estimular o motivar la compra del producto.
e Crear conciencia de la marca.

e Mejorar la imagen corporativa

Etapa I11: Objetivos Comunicacionales

e Transmitir informacion sobre los productos que la empresa ofrece.

e Provocar atencion e interés para persuadir al publico meta y estimular
la demanda mediante la comunicacion de beneficios.

e Procurar seguir siendo referencia del mercado.

e Establecer nuevos mercados

e Desarrollar cuales son las acciones o tareas individuales que se deben realizar

e Detallar compradores potenciales, buscar productos complementarios
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Etapa IV: Plan de Medios

Cuadro N° 5
Plan de Medios

MEDIOS ) N° DE VECES QUE SE UTILIZARA
Periodico “ElCarabobeiio y Agosto aEnero
Notitarde”
Exhibidores,Vitrinas, Enero a Diciembre
Demostradores
Catalogo Enero a Diciembre
Insercion en la Tv regional Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre
VallaPublicitaria Agosto, Octubre, Diciembre
Concursos y Obsequios Agosto aDiciembre
Reduccion de Precios, Ofertas y Febrero, Abril, Junio, Agosto,
Cupones Octubre, Diciembre
Redes Sociales Enero a Diciembre

Etapa V: Estrategias Promocionales

Las promociones comerciales son comunicaciones entre compafiias cuya
finalidad estratégica consiste en impulsar los productos a través del canal de
distribucién y conseguir espacio en los estantes. Para la propuesta se recomiendan la
estrategia de jalon, ya que son tacticas ofensivas, cuyo fin es atraer clientes y atraer
la demanda del cliente. La publicidad dirigida al pablico y las promociones de ventas
entre los consumidores son ejemplos de este tipo de estrategias, ya que tiendes a

estimular al consumidor para que busque el producto o pregunte por él.
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Para hacer llegar el mensaje al publico meta se utilizardn canales de
comunicacion no personales, los cuales incluyen medios de difusién impresos al aire

y de exhibicion, tales como:

Periodico:Hoy en dia las empresas consolidadas e inclusive las nuevas
empresas siguen recurriendo a la prensa escrita como una de sus principales fuentes
de publicidad, por ser un medio mas accesible que llega a todas las clases sociales del
pais, teniendo un impacto alto y pudiendo de esta manera captar clientes potenciales.
Se recurrira a los periddicos de mayor circulacion en la ciudad de Valencia, como lo
son el Carabobefio y Notitarde en las paginas de publicidad, usando un tamafio
notable y colores llamativos que capten la atencién de los posibles clientes, con una
frecuencia de salida del mismo de 3 dias a la semana, tomando en cuenta que la
edicion dominical es una de las més vendidas.
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Exhibidores, Vitrinas, Demostradores:Haciendo una correcta rotacién y
ubicando el calzado de manera llamativa, podremos lograr la mayor salida tanto de
las nuevas colecciones como del inventario que va quedando en existencia, de esta
manera los clientes potenciales podran apreciar los diferentes modelos y sus
caracteristicas en la tienda ubicada en Valencia. La mercancia sera reubicada los dias

viernes y lunes de cada semana. Para continuar con el orden en los exhibidores esta

accion se realizara a diario.
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Catalogos: Los catalogos estaran ubicados en la tienda de Valencia para los
clientes potenciales que la visiten, dichos catalogos estaran impresos con papel de
revista, fotos a color muy atractivas a la vista, con el nimero de cédigo del calzado,
siendo este actualizado todos los meses con la coleccion del momento y los colores
de la temporada. Lo que se busca es hacer mas facil y cémodo seleccionar el modelo
de la preferencia del consumidor. Esta estrategia también es usada como método
cuando el modelo solicitado por el cliente no se ubique en la tienda por falta de
existencia, se puede ubicar y solicitarla en otra tienda cercana de la marca, para que
de esta manera se pueda satisfacer el gusto y la necesidad del cliente que es lo que se

desea.
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Insercion en la Television Nacional: La empresa Calzados Jump en sus
inicios reforz6 mucho su publicidad transmitida por television, dandose a conocer por
este medio principalmente, utilizando como imagen de la marca a talento nacional
como Chiquinquira Delgado, Gaby Espino, Oscarcito, entre otros. Aun asi después de
obtener un buen resultado, en los ultimos afios ha descuidado de forma desfavorable
los anuncios por este medio. Por lo tanto se realizaran breves espacios de segundos en
noticieros matutinos y nocturnos de canales de television, para posicionar la marca en
la mente del consumidor, por ser los horarios donde hay mayor rating. Por este medio
se puede mostrar a los posibles clientes el lanzamiento de las nuevas colecciones,

ubicacidn de las tiendas y promociones.
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Valla Publicitaria:Las vallas publicitarias van dirigidas a ese sector de la
poblacién que por su ritmo de vida tan ajetreado no tiene mucho tiempo de observar
ni television y a veces no estar al tanto de el manejo de las redes sociales, son
aquellos transentes y conductores por lo que este medio es el mas idoneo y a los
cuales se pretende llegar. Tomando en cuenta que zona es la mas estratégica, las
vallas seran ubicadas en la avenida Bolivar donde se colocara la informacion
necesaria para que el cliente conozca la ubicacion y teléfonos de la empresa. Ya que
Ileva el mayor impacto visual y se mantiene durante las 24 horas los 365 dias del afio

garantizando el mayor indice poblacional.

SuUuUMP
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Concursos y obsequios: En esta estrategia se buscara incentivar a los clientes
potenciales y a su vez motivar la lealtad de los consumidores de calzados jump,
dichos premios seran obtenidos a través de trivias y juegos por medio de las redes
sociales. Se podra mantener al publico expectante ya que estaran pendientes de cada

actualizacion que le permita obtener el calzado de la tltima coleccion.

TE REGALAMOS |LOS ZAPATOS DE TUS SUENOS
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Reduccion de Precios, Ofertas y Cupones:Por medio de esta estrategia se
pretenderd mantener al cliente motivado a la compra recurrente de la marca y
volverlos fieles a calzados jump. Asi mismo se busca implantar un sistema de puntos
en el cual los clientes luego de cada compra sumara puntos los cuales son canjeables

por cupones de descuentos y ademas son transferibles a clientes ya registrados en este

sistema.
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Redes Sociales:Calzados jump en la actualidad cuenta con su pagina web

www.officialjump.com y ademas con redes sociales como facebook, Twitter
@officiaJUMP e instagram @jumoshoes, las cuales le permite interactuar
directamente con los clientes y conocer sus inquietudes y opiniones para la mejora en
la calidad del producto con la finalidad de satisfacer sus necesidades. La debilidad
que se tiene con el uso de estas herramientas es la poca frecuencia en la actualizacion
de las mismas, por lo que los clientes tienden a olvidar la existencia de la marca. Hoy
en dia sabemos que las redes sociales son manejadas por el colectivo, por lo que para
cualquier tipo de mercado y mas para el de calzado que es tan competitivo es de suma
importancia mantener siempre a los clientes a la vanguardia. Si bien sabemos que lo
que se quiere es reducir costos, las redes sociales lograra el objetivo ya que llegara al

publico de manera directa, creativa y econdmica, sin necesidad de invertir en espacios

publicitarios de altos costos.
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5.6 Consideraciones Finales

En esencia, las estrategias promocionales para la empresa Calzados Jump, se
trata de un abanico de informacion, persuasion y comunicacion. Estas tres
actividades estan relacionadas entre si, pues se trata de que informar es persuadir y a
la inversa, lo que se busca es convencer a los clientes de la empresa y que esté
informada también.

Para el caso que se realiza y teniendo claro el objetivo de aumentar las ventas de los
productos que distribuye la empresa, se considera que la propuesta es factible y
viable. Ademas, las estrategias promocionales ya en si son bastante llamativas para

lograr los objetivos que la organizacion se ha planteado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En estos tiempos, donde el dinamismo y el cambio se han convertido en una
constante; el mercado del calzado presenta diversas situaciones que exigen un
esfuerzo conjunto de las empresas cada vez mayor para superarlas con éxito. Y este
contexto debe ser para estas empresas de calzados un factor motivador porque, en
definitiva, los nuevos escenarios presentan a su vez nuevas perspectivas de mejora y
crecimiento; y el esfuerzo invertido es compensado con resultados positivos y
experiencias constructivas. Es por esto, que se debe buscar permanentemente la
manera de satisfacer a consumidores y clientes, para contribuir asi al desarrollo y

crecimiento como empresa.

A través de la innovacién continua tanto en publicidad como en tecnologia, el
uso de las estrategias de mercadeo basadas en lo que quiere el consumidor, saber que
el consumidor es el jefe, conocer las costumbres y tradiciones de las distintas
regiones de Venezuela, tener las lineas de produccion y los canales de distribucion
necesarios para satisfacer la demanda, tener una buena comunicacion con los clientes,

saber afrontar la competencia constantemente, son algunos de los elementos que
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permiten a esta empresas de Calzados Jump ser exitosa y dominante en este mercado

tan dindmico como lo es el del calzado.

Otra de las vias para lograr ser el nimero uno en este mercado del cazado, no
es s6lo ser la empresa con mayores ventas, sino ser la mas innovadora, y la calidad
versus el precio es uno de los caminos mas importantes que utilizan en estos Gltimos
afios. Esta empresa invierte miles de bolivares de sus presupuestos globales de
mercadeo para investigaciones de mercado que les permiten determinar si las
propuestas de los cambios que desean hacer estan alineadas con los gustos y deseos

de los consumidores.

Asimismo, la sinergia permite a esta empresa potenciar sus fortalezas y
trabajar de manera sincronizada con todas las areas de la empresa todo lo referente al
desarrollo de nuevos productos, campafias publicitarias, cambios de imagen, y a las

nuevas tecnologias que puedan surgir en el mercado.
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Recomendaciones

A traves de la innovacion continua de la publicidad como en tecnologia, el uso
de las estrategias de mercadeo basadas en conocer lo que desea el consumidor,
reconocer su rol dentro de la cadena de comercializacion, conocer sus costumbres y
tradiciones segun su localizacion en Venezuela, tener las lineas de produccion y los
canales de distribucion necesarios para satisfacer la demanda, tener una buena
comunicacion con clientes y saber afrontar las competencias constantemente, las

empresas pueden obtener beneficios en un mercado como el de calzado.

En el caso de la empresa calzados jump, luego de analizar su situacion
mediante la aplicacién de instrumentos como la encuesta, y habiendo tomado como
base ademas la observacién de su situacion en el mercado, se puede concluir que
actualmente la compafiia presenta un escenario desfavorable en relacion a la
influencia sobre las ventas que tienen las estrategias de mercadeo utilizadas. Es
evidente que la compafiia necesita tomar una posicion mas activa en ese ambito ya
que se aprecia que no estd aprovechando las ventajas a nivel de ventas y

posicionamiento en el mercado que estas herramientas atraerian
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Se recomienda mantener siempre una sana y ética competencia que siga

permitiendo y contribuyendo con el desarrollo de sus empresas y del pais.

Igualmente, se recomienda a esta empresa estar siempre pendientes de lo que
quiere el consumidor, cuéles son sus exigencias, deseos y necesidades, de manera de
buscar a través de las estrategias de mercadeo y publicidad y el lanzamiento de
nuevos productos, satisfacer eficazmente a estos consumidores, dandole ademas un
valor agregado a la empresa, diferenciandose de la competencia y siendo la lider del

mercado del calzado.

A la empresa Calzados Jump, se recomienda no sélo estar atentos al factor
publicidad, ya que estan dejando a un lado los otros factores de mercadeo como son:
promociones, ventas personales y relaciones con los publicos, que también son

importantes para una mejor comunicacion con los clientes.

Por ultimo, se le sugiere también a la empresa Calzados Jump crear un
departamento de atencion al estudiante, tesista e investigador que necesite
informacion determinada sobre la empresa, pues esos estudios pueden ser de utilidad

para la compafiia, ademas de contribuir con la imagen y percepcion de la misma.
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FACES

ANEXO 1

u!u; u?

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales
Escuela de Administracion Comercial y Contaduria Publica
Campus Béarbula

Encuesta

CUESTIONARIO AL PUBLICO EXTERNO

Estimado Sr. (a):

El siguiente cuestionario, de caracter confidencial, estd destinado a recabar

informacion necesaria que servira de soporte a la investigacion que se realiza en
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cuanto a Estrategias de Gestion de Promocion para la mejora del
Posicionamiento del Producto Caso: Calzados Jump. Por Favor lea

cuidadosamente cada pregunta y marque con una (X) su respuesta.

Gracias por su Colaboracion

Preguntas:
Item 1: ¢A qué género pertenece usted?
A. -FEMENINO B. -MASCULINO

Item 2: ¢Cada cuanto tiempo compra calzados usted?
A. Mensualmente B. Trimestralmente  C. Semestralmente D.-Anualmente

item 3:.- ;Conoce usted la marca Calzados Jump?
A. -SI B.-NO

item 4: ;Considera usted que los productos y marcas que ofrece la empresa Calzado
Jump son de calidad?
A. -SI B.- NO

Item 5: ¢Ha visto alguna vez usted una publicidad de Calzados Jump?
A.-SI B.- NO

item 6: Si su respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa por favor responder lo
siguiente, ¢Le parecio a usted de calidad la publicidad de la marca Jump?
A. -SI B.-NO
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Item 7: ¢Alguna vez ha comprado algtin producto por sus comerciales o publicidad?
A.- SI B.-NO

Item 8: ¢A través de medio conoci6 la marca Calzados Jump?
A.- Radio B.-Prensa C.- Television D.- Internet E.- Por Referencia

item 9: ;Considera usted que la empresa Calzados Jump deberia utilizar mas
publicidaden otros medios de comunicacion?
A.- SI B.- NO

item 10: ¢La empresa Calzados Jump le ha ofrecido promociones para adquirir
susproductos?
A.- SI B.- NO

item 11: ;Considera usted que la marca Calzados Jump puede competir con
otrasmarcas en el mercado?
A.- Sl B.- NO

item 12: ;Considera usted que la marca Calzados Jump desarrolla
estrategiaspromocionales que permiten influir en la mente del consumidor?
A.- Sl B.- NO

Item 13: ¢Qué tipo de estrategias promocionales ha realizado la marca Calzados
Jump?

A.- Rebajas

B.- Descuentos

C.- Paquetes Promocionales

D.- Recompensas

E.- Ninguna delas anteriores

item 14: ;Qué otro tipo de estrategias promocionales considera usted
debeimplementar la marca Calzados Jump?
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A.- Cupones

B.- Recompensas

C.- Premios

D.- Promocién Comercial
E.- Descuentos

FACES

Item 15: ¢Considera usted que una empresa con la aplicacion de nuevasestrategias
promocionales ademas de la que aplica, podria incrementar su cartera de clientes?
A.-SI B.- NO

ANEXO 2

_CULTURA |

DEUS LIBERTAS
"7 =

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales
Escuela de Administracion Comercial y Contaduria Publica
Campus Béarbula

Encuesta

CUESTIONARIO AL PUBLICO INTERNO

(EMPLEADOS DE LA EMPRESA CALZADOS JUMP)

Estimado Empelado (a):

121



El siguiente cuestionario, de caracter confidencial, estd destinado a recabar
informacién necesaria que servira de soporte a la investigacion que se realiza en
cuanto a Estrategias de Gestibn de Promocién para la mejora del
Posicionamiento del Producto Caso: Calzados Jump. Por Favor lea
cuidadosamente cada pregunta y marque con una (X) su respuesta.

Gracias por su Colaboracion

item 1: ;Considera usted que los calzados de produccion nacional son de Calidad y
en especifico los de la marca Calzados Jump?
A.-SI B.- NO

Item2: ;Cree usted que la publicidad de Calzados Jump puede cambiar las ventas del
producto?
A.-SI B.- NO

item 3: ;Considera usted que la Gerencia de la empresa Calzados Jump deba invertir
en un plan de mercadeo que pueda proyectar sus ventas y mejorar el Posicionamiento
del Producto?

A.-SI B.- NO

Item4: ;Considera usted que la falta de importacion del calzado favorece las ventas
de producto nacional?
A.-SI B.- NO

item5: ¢Considera usted que no se le da la importancia merecida a los productos
nacionales?
A.-SI B.- NO
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Item 6: (Qué tipo de estrategia promocional considera usted que Calzados Jump
podria implementar en sus tiendas?

A.- Cupones
B.- Recompensas
C.- Premios

D.- Promocion Comercial
E.- Descuentos

Item 7: ¢A través de qué medios considera usted que la marca Calzados Jump tiene
que hacer mayor énfasis para lograr un mayor posicionamiento de su producto?
A.-Radio B.-TV C.-Facebook D.-Instagram E.- Twitter
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