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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar el Posicionamiento
competitivo en el sector eléctrico de la empresa Distribuciones Eléctricas Maturin,
C.A., para ello se realizé una investigacion de campo con nivel descriptivo,
tomandose como poblacién al personal que labora en la empresa (14 empleados) y a
85 consumidores elegidos aleatoriamente. El posicionamiento en el mercado de un
producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto a
partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la
mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia, constituye la
referencia del ‘lugar’ que en la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene
una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre esta y su
competencia, orientandolo en la adquisicion del mismo. El posicionamiento es de vital
importancia en la realizacién de los planes estratégicos que debe asumir la empresa,
ya que cuando hay una aceptaciéon o liderazgo marcado en las mentes de los
consumidores es mucho mas facil obtener grandes niveles de utilidades por las
ventas. Dentro de las conclusiones del trabajo se obtuvo que los comercios de ventas
de materiales eléctricos son un negocio rentable y DIEMCA tiene la ventaja principal
del reconocimiento del publico como empresa sélida y lider en el mercado, sin
embargo la competencia en el estado se ha incrementado restandole liderazgo a la
empresa, por lo que, se recomienda que la empresa cree nuevas sucursales en sitios
de gran dinamismo comercial ademas de estudiar la posibilidad de diversificar la
oferta de productos al consumidor

Descriptores: andlisis, posicionamiento, mercado, segmento, DIEMCA,
utilidades, estrategia

Xi



INTRODUCCION

En este mundo globalizado, los negocios mantienen un punto de vista
mundial sobre los mercados (clientes), servicios y productos, bajo el cual
conciben al mundo entero como su mercado objetivo. Estas empresas se
caracterizan por el empleo de trabajadores tanto del pais de origen como del
pais en el que se establecieron. Las empresas son parte fundamental de
nuestras vidas. Nos educan, remuneran, proveen oportunidades de
desarrollo, protegen nuestra salud y nos ofrecen productos y servicios para
nuestro bienestar. Es muy dificil imaginar nuestras vidas sin organizaciones,

aun con sus defectos, son parte integral del desarrollo de las naciones.

En la actualidad se han considerado un conjunto de enfoques
relevantes como alternativas validas para ayudar a las organizaciones a
lograr adecuaciones y reformas ante los modelos y sistemas tradicionales,
uno de ellos es el enfoque de competencias, el cual le otorga un sitial
preponderante a las capacidades y potenciales subyacentes del individuo en
el marco laboral. La estrategia determina el propdsito general de una
organizacién en términos de objetivos a corto o largo plazo, programas de
accion y prioridades en la asignacion de recursos (personas, dineros,

esfuerzos).

Las ganancias que dan los productos o servicios ofrecidos por una
empresa dependen, en gran medida, de la capacidad de los gerentes para
atraer la atencion sobre el producto y diferenciarlo favorablemente de otros
similares. De ahi la necesidad de realizar el posicionamiento; es decir, crear
la imagen que un producto o servicio proyecta en relacion con los productos

o0 servicios de la competencia y los otros de la empresa.



Considerando lo antes planteado, se llevd a cabo una investigacion la
cual tiene como objetivo principal, analizar el posicionamiento competitivo de
la empresa Distribuciones Eléctricas Maturin C.A. los resultados de la misma
se muestran en el presente trabajo que esta estructurado de la siguiente

manera:

CAPITULO I: El problema y sus generalidades, contiene el
planteamiento de la investigacion, objetivos generales y especificos,

justificacion, delimitacion, alcance y definicion de términos basicos.

CAPITULO II: Marco Teorico, presenta los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas que incluyen la resefia historica de la
empresa, mision, vision y otros aspectos importante de las misma, las bases

legales que constituyen el marco regulatorio del tema.

CAPITULO Ill: Marco Metodoldgico, se refiere al los aspectos de orden

metodoldgicos de la investigacion.

CAPITULO IV: Anélisis de los datos, el cual comprende el desarrollo de

cada uno de los objetivos que se plantean en la investigacion.

CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones, son el resultado de la
realizacion del trabajo de investigacion y pueden ser utiles para el desarrollo

de estudios futuros; asi como también para la empresa.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mercadeo en las empresas modernas resulta cada vez mas
importante y necesario. En las grandes compafiias esta afirmacion se ve
reflejada en complejas estructuras, la cantidad de profesionales en esa
actividad y el dinero invertido; en las medianas y pequefias empresas, esa
necesidad se esta comprendiendo; incluso en las microempresas, el
mercadeo se constituye en uno de los problemas claves para su desarrollo.
Ya no basta con producir un bien o servicio de calidad, sino que hay que
saber comercializarlo, es decir comunicar adecuadamente sus
caracteristicas, ventajas y beneficios, entregarlo donde y cuando el

consumidor lo necesite, en las condiciones y precios convenientes.

El reto fundamental en las organizaciones ha sido y seguira siendo el
coémo lograr conciliar los intereses individuales, grupales y de la empresa,
con la finalidad que la competitividad sirva de nivel para mantener la
estabilidad necesaria, que garantice como parte esencial, la gestion

empresarial.

Para que una empresa tenga un buen posicionamiento competitivo,
debe perseguir y ofrecer a sus clientes un servicio Unico e innovador,
superior al de la competencia. Si esto no lo logra, el consumidor no tendra la
motivacion para adquirir lo ofertado por la empresa; logrando con ello
inevitablemente la fuga de comprador los cuales se trasladarian a la

competencia mas rentable.



A lo largo del tiempo, el mercadeo ha cambiado radicalmente para
adaptarse al comportamiento del cliente. En los primeros tiempos donde
existia exceso de demanda, el planteamiento era pasivo: la empresa se
centraba en el producto y en sus preocupaciones internas (perspectiva de
dentro a dentro), no en las expectativas de los clientes. A medida que el
cliente aumentaba sus exigencias, el mercadeo operativo asumia como
prioridad la construccién de una organizacion comercial eficiente, con el fin
de controlar la demanda y lograr la fidelidad del cliente (perspectiva de

dentro a fuera).

La empresa DIEMCA, actualmente es muy solida y reconocida en el
mercado del oriente del pais, ya que distribuyen materiales eléctricos,
realizan proyectos para empresas gubernamentales, publicas o privadas, y
se encargan de todo lo relacionado a mantenimiento de estructuras y redes
de distribucion eléctricas. Como empresa distribuidora y comercializadora de
productos y equipos eléctricos esta comprometida en brindar a sus clientes
servicios de calidad que satisfagan sus requerimientos y necesidades, con
responsabilidad social. Asumen el modelo de gestion por proceso, la
definicion periddica de los objetivos, la disponibilidad de medios tecnolégicos
y la competencia de recursos humano como una manera de conservar a sus
clientes, mantienen el volumen de negocio, rentabilidad y crecimiento de la
empresa. Su principal compromiso es brindar calidad y satisfaccion a todos

los clientes.

La empresa es altamente conocida por los compradores debido a las
grandes campafas publicitarias que se hicieron en algun tiempo y que la
convirtieron en aquel entonces en lider en el mercado, ademas por haber
pertenecido a una compafia lider en suministros de materiales eléctricos

como lo fue MENCA. Por la parte de la lealtad, DIEMCA ha tenido muchos



problemas, debido a la alta competencia como EPA, PRECA, CABLE
BARATO, CABLE MAS BARATO, entre otros establecimientos comerciales
que se encuentran en el mercado y que ofertan productos a precios
competitivos, y atractivos para el consumidor, que ante el alto costo de los
materiales eléctricos, se orientan a preferir éstas alternativas, generado una
situacion critica para DIEMCA debido a la disminucién de sus ingresos o
ganancias netas, ya que, sus ventas han disminuido, ademas de que,
muchas de éstas empresas ofertan en sus estrategias de mercado otros
productos (construccion, pintura, herreria, entre otros), con el propésito de
satisfacer las necesidades de los clientes en un solo lugar, lo que es muy
apreciado por el consumidor ya que, no tiene la necesidad de visitar varios

locales para adquirir los materiales necesarios para las actividades a realizar.

En tal sentido, Drucker (2006), sefala que: “el propésito de una
empresa empieza afuera con el cliente... Es el cliente quien determina qué es
un negocio, qué produce y si prosperara” (p. 37). Esto significa identificar
necesidades, establecer cuales de esas necesidades puede atender
lucrativamente la empresa y desarrollar una oferta para convertir
compradores potenciales en clientes. Como indica Schnarch citado por
Lerma (2004), “el mercadeo tiene que ver con todas aquellas cosas que son
necesarias para lograr el objetivo de la empresa que es atraer y conservar
clientes” (p. 2)

La empresa DIEMCA se ha procurado implementar planes estratégicos
para asegurar su posicionamiento en el mercado como lo es ofertar
productos que gozan de una alta calidad y que han marcado la preferencia
de los consumidores ademas de que su politica de asesoria ha incrementado
la calidad en el servicio de venta, asi mismo, la continua capacitacion y

adiestramiento del personal que labora en la empresa les ha ganado el



respeto y confianza del cliente que cuenta con un equipo de asesores para
solventar las disyuntivas que se les presenta al momento de comprar un

material o equipo.

Segun Silva y Salas (2006): “El posicionamiento estratégico es un plan
de accion amplio, mediante el cual la organizacion intenta alcanzar los
objetivos bien sea a corto o a largo plazo, buscando una manera de

distinguirse de un modo favorable de sus competidores” (p.35).

En éste sentido, resulta interesante realizar un analisis de como se
encuentra posicionada en el mercado de Maturin; con el objetivo de
comprender las diferentes estrategias aplicadas para mantenerse como

lideres y aumentar su rendimiento.

OBJETIVOS

Objetivo General

e Analizar el posicionamiento competitivo en el sector eléctrico de la

empresa Distribuciones Eléctricas Maturin, C.A. (DIEMCA).

Objetivos Especificos

e Identificar el tipo de posicionamiento de la empresa Distribuciones
Eléctricas Maturin, C.A. (DIEMCA) en su ramo.

e Describir que tipo de estrategias utiliza para posicionarse.

e Proponer estrategias para incrementar la competitividad en la empresa

Distribuciones Eléctricas Maturin C.A. (DIEMCA) en su ramo comercial.



JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En épocas pasadas, la buena calidad y los buenos servicios eran
factores claves para un éxito competitivo, debido a que muchas compaiiias
carecian de ellos. Sin embargo, en la actualidad la calidad y el servicio son
activos. Si una compafiia carece de calidad y servicio, pierde. Pero tener una
buena calidad y un buen servicio no es garantia de triunfo. Es lo minimo que

se espera de una compafia.

Una empresa que quiera mejorar su Gestion Comercial tendra como
primer reto sustituir sus actuales paradigmas de comunicacion, ya que de no
hacerlo seguira luchando en un mercado fragmentado por muchas marcas,
difundidas por muchos medios, con una alta frecuencia de transmision, con
parecidas propuestas de ventas, en fin seguird enfocando sus esfuerzos y
recursos en un mercado difuso donde lo Unico diferente es el nombre de
marca, negativa situacion que lleva al consumidor a ver los productos como
estandarizados, a no percibir beneficios ni diferencias entre uno y otro, en
otras palabras se pierde posicionamiento en el mercado y con ello los
beneficios esperados por la empresa.

De persistir esta situacion, se promueve la pérdida de la preferencia,
exclusividad y la lealtad de los clientes hacia la empresa DIEMCA que vera
limitada la consecucibn de los objetivos tanto en términos de
posicionamiento, como en términos de resultados financieros. Por
consiguiente esta investigacion servira para denotar las caracteristicas
funcionales de la empresa y cuales serian las consecuencias de su
funcionamiento si llegase a cambiar los procesos internos al ser modificados

a nuevas formas de pensamiento y responsabilidad de su recurso humano.



Resaltando que la evolucién constante es necesaria dentro que cualquier

organizacion.

DEFINICION DE TERMINOS

Calidad de un producto o servicio: es la percepcion que el cliente
tiene del mismo, es una fijacibn mental del consumidor que asume
conformidad con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para
satisfacer sus necesidades.

Competencia: condiciones de los mercados en los que los
compradores y los vendedores establecen los precios e intercambian bienes
y servicios. (Enciclopedia Microsoft Encarta 2002).

Demanda: es la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden
ser adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor
(demanda individual) o por el conjunto de consumidores (demanda total o de

mercado), en un momento determinado.

Estrategia: un plan de accion amplio mediante la cual la organizacion

intenta alcanzar sus objetivos. (McCarthy y Perreault, 2000).

Mercado: es el area en que confluyen las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a precios
determinados. (Baca Urbina, 2001, p. 14).

Negocio: operacion compleja relativa a todas las funciones

relacionadas con la produccién, distribucion y venta de bienes y servicios


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Demanda_individual&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Demanda_total_o_de_mercado&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Demanda_total_o_de_mercado&action=edit&redlink=1

para satisfacer las necesidades del comprador y dar beneficios al vendedor.
(Enciclopedia Microsoft Encarta 2002).

Oferta: es aquella cantidad de bienes o servicios que los productores
estan dispuestos a vender a los distintos precios de mercado. Hay que
diferenciar la oferta del término cantidad ofrecida, que hace referencia a la
cantidad que los productores estan dispuestos a vender a un determinado

precio.

Planificacion Estratégica: proceso para desarrollar y lograr que las
metas y capacidades de la organizacion encajen en forma estratégica con

sus cambiantes oportunidades de mercadotecnia. (Huerta, 2008).

Posicionamiento Estratégico: es un plan de acciéon amplio, mediante
el cual la organizacion intenta alcanzar los objetivos bien sea a corto o a
largo plazo, buscando una manera de distinguirse de un modo favorable de
sus competidores. (Definicion Operativa).

Posicionamiento: estrategias y acciones de un vendedor al detalle
para distinguirse de un modo favorable de los competidores en la mente y
en los corazones de grupos de consumidores seleccionados. (McCarthy y
Perreault, 2000).

Servicio: es un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se

desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n_econ%C3%B3mica
http://es.wikipedia.org/wiki/Actividad_econ%C3%B3mica
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Segun Silva y Salas (2006) efectuaron un trabajo de investigacion
denominado “Andlisis del Posicionamiento Estratégico de los centros de
comunicaciones de CANTV en la ciudad de Maturin”, con la finalidad de
identificar las diferentes n franquicias ofrecidas por la empresa para evaluar
su rendimiento, igualmente se realizo un analisis situacional para determinar
las debilidades y fortalezas de dichos centros, llegando a la conclusién que

son negocios rentables y estan posicionados favorablemente en el mercado.

Segun Diaz y Rondoén (2006) realizaron un trabajo de investigacion
denominado “Analisis del Mercadeo Interno como Estrategias de
Competitividad de las Empresas Modernas”, con esta investigacion se llego a
la conclusion que la empresa tendra que prepararse para disefiar programas
de mercadeo interno como su principal estrategia competitiva, este mercado
interno busca llegar y comprometer a su primer mercado: el cliente, lo hara
fortaleciendo e integrando los programas de capacitacion y desarrollo, esta

estrategia buscara consolidar una cultura de compromiso lealtad institucional.
BASES TEORICAS
Comprende todos los elementos que se deben tomar en cuenta para

realizar un analisis del posicionamiento competitivo de la empresa

Distribuciones Eléctricas Maturin C.A, estos elementos son los siguientes:
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POSICIONAMIENTO

Para definir el marco de referencia competitivo para el posicionamiento
de una marca o producto, se debe primeramente tomar en consideracion la
determinacién de la categoria de preferencia, es decir, los productos o
conjunto de productos con los cuales compite una marca, e identificar cuales

de ellos son los sustitutos adecuados

En este sentido, Kotler (2003) sefala: “El posicionamiento consiste en
crear la imagen que un producto proyecta al mercado, en relacion a la
imagen que proyectan los productos de la competencia, como asi también en

relacion con otros productos que vende la misma empresa” (p.112).
Estrategias y acciones de un vendedor al detalle para distinguirse de un
modo favorable de los competidores en la mente y en los corazones de

grupos de consumidores seleccionados.

Segun otros autores el posicionamiento es el método que indica lo que

el publico piensa sobre las marcas propuestas o presentadas en un mercado.

ESTRATEGIA

Es un plan de acciéon amplio mediante el cual la organizacion intenta

alcanzar sus objetivos.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

El posicionamiento estratégico es un plan de acciéon amplio, mediante el

cual la organizacion intenta alcanzar los objetivos bien sea a corto o a largo
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plazo, buscando una manera de distinguirse de un modo favorable de sus

competidores. (Definicion operativa)

Segun otro autor en relacion a la estrategia de posicionamiento
expresa: Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de
posicionamiento. Pueden posicionar su producto con base en atributos
especificos del producto, a partir de las necesidades que satisfacen o los
beneficios que ofrecen, de acuerdo con las ocasiones de uso y a ciertas
clases de usuarios, también comparandolo directamente con uno de la
competencia o separandolo de la misma y por ultimo el producto se puede

posicionar tomando en cuenta sus diferentes clases.

Posicionamiento de un Producto

El término posicionamiento hace referencia a:

1) La localizacion del producto a partir de sus caracteristicas fisicas y

2) La posicién que ocupa el producto en funcion de las percepciones de

los consumidores

En el primer caso se habla de un posicionamiento objetivo, este tipo de
posicionamiento resulta inutil si las caracteristicas del producto no coinciden
con las percepciones que el consumidor posee de las marcas., por lo tanto el
posicionamiento basado en las caracteristicas fisicas es significativo solo si

se extiende al campo de las percepciones (Win citado por Munuera, 2007)

12



13

Es la manera en que los consumidores definen un proyecto a partir de
sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacidén con los productos de la competencia.

La posicibn de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los consumidores en
cuanto al producto y en comparacion con los productos de la competencia.
Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de los
mercaddlogos. No obstante los mercaddlogos no quieren dejar el
posicionamiento de sus productos al azar. Estos hacen planes para sus
posiciones, con objeto de que sus productos tengan gran ventaja en los
mercados metas seleccionadas y disefian mezclas de mercadotecnia para

crear las posiciones planeadas.

Segun otros autores en relacion al posicionamiento del producto
expresa:” Las ganancias que da un producto depende, en gran medida, de la
capacidad de los gerentes para atraer la atencién sobre el producto y
diferenciarlo favorablemente de otros similares. De ahi la necesidad de
realizar el posicionamiento; es decir, crear la imagen que un producto
proyecta en relacion con los productos de la competencia y los otros de la

empresa.

A pesar de la estrategia de posicionamiento que se utilice, las

necesidades de mercado meta siempre deben ser consideradas.
Los ejecutivos de marketing disponen de varias estrategias de

posicionamiento. Algunas veces optaran por aplicar mas de una para un

producto en particular. A continuacion se explican las mas importantes.
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METODOLOGIA PARA EL POSICIONAMIENTO

Para lograr un posicionamiento solido en el mercado, segun Manuera

(2008) es preciso reconocer las siguientes fases:

1) Identificacion de la competencia o del conjunto relevante de productos o
marcas que compiten directamente.

2) Determinacion de la posicion de los competidores mediante mapas de
percepcion y preferencias.

3) Determinacion de las dimensiones competitivas, es decir, como el
consumidor percibe y evalla los productos competidores y cuales son
los atributos que prefieren.

4) Andlisis de las posiciones de los consumidores. (p.84)

Considerando lo anteriormente sefialado por el autor es necesario
conocer la preferencia del mercado objeto para establecer las estrategias y
lograr el posicionamiento esperado del producto o marca.

TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Kotler sefiala los siguientes tipos de posicionamiento:

+» Posicionamiento en el mercado: como punto de partida, por un lado,
el andlisis de los segmentos objetivos y por otro, el de la competencia
para adoptar la decision final de servir a un mercado con un programa
de marketing especificamente adaptado a los intereses y expectativas

de los usuarios potenciales. (p.84)
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+ Posicionamiento centrado en el consumidor: parte del estudio de las
actitudes del consumidor hacia los productos que compiten en el
mercado a fin de dotar al producto de la empresa de aquellos atributos
mas adecuados a las necesidades del segmento en el que se desea

situarlo

+ Posicionamiento centrado en la competencia: consiste en poner el
enfasis sobre las ventajas que posee el producto respecto a sus
competidores directos para proporcionar un punto de referencia que

permita diferenciar la marca sobre la base de los atributos del producto
(p.85).

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE LAS ORGANIZACIONES

Una organizacion cualquiera que sea la actividad que realiza, si desea
mantener un nivel adecuado de competitividad a largo plazo, deben utilizar
unos procedimientos de analisis y decisiones incluidos en el proceso de
planificacion estratégica, la funcion de dicho proceso es sistematizar y
coordinar todos los esfuerzos que integran la organizacion encaminados a

maximizar la eficiencia en ella.

Para explicar mejor dicha eficiencia, consideremos los niveles de
competitividad, la competitividad interna y la competitividad externa. La
interna se refiere a la capacidad de organizacién para lograr el maximo
rendimiento de los recursos disponibles, como personal, capital, materiales,
ideas, etc., y los procesos de transformacion. Al hablar de la competitividad
interna nos viene la idea de que la empresa ha de competir contra si misma,

con expresion de su continuo esfuerzo de superacion.
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La competitividad externa esta orientada a la elaboracion de los logros
de la organizacion en el mercado. La empresa, una vez alcanzado un nivel
de competitividad externa, debera disponerse a mantenerla a futuro, basado
en generar nuevas ideas y productos y de buscar nuevas oportunidades de

mercado.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar
cualquier iniciativa de negocio, lo que esta provocando una evolucién en el

modelo de empresa y empresario.

Como elegir y aplicar una estrategia de posicionamiento

Segun Boland (2007) en relacion a la estrategia de posicionamiento que

debe asumir una empresa dice:

Independientemente de la estrategia de posicionamiento que se
seleccione, al intentar crear una imagen del producto, siempre se
deberd tomar en cuenta las necesidades del segmento al que se
dirige el producto. El mercado objetivo y no otro factor, es el
punto central a tener en cuenta al pretender posicionar el
producto. (p.112)

Segun Etzel y Walker citado por Boland (algunas de las estrategias mas

utilizadas para lograr el posicionamiento de un producto o marca son:

Posicionamiento en relacion a un competidor: consiste en posicionar un
producto contra la competencia. En este caso, la estrategia sera lanzar una
campafa publicitaria que tenga por objetivo convencer a los consumidores
gue su producto es superior al de la competencia. Ejemplo coca-cola y Pepsi

cola.

16


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml

17

Posicionamiento en relacién a una clase de productos con un atributo
que lo distingue del de la competencia. En éste caso, a través de la
comunicacion las empresas dan a conocer atributos que lo distingue del de la
competencia. En este caso, a través de la comunicacion las empresas dan a
conocer atributos atractivos y deseables de sus productos para diferenciarlos
de otros de su misma clase que ofrece el mercado. Ejemplo: “Hecho en

Venezuela”, “bajo en calorias”, entre otros.

Posicionamiento por precios y calidad: algunas empresas tienen
prestigio por poner en el mercado productos de alta calidad y precios
elevados. Tal es el caso, por ejemplo de BMW, mientras que otras se apoyan

en calidad y precios bajos.

Lo anteriormente sefialado por el autor establece que la empresa
debera aplicar estrategias tomando en consideracion las preferencias y
necesidades de los consumidores, quienes son los que al final determinan la

solidez y nivel de posicionamiento del producto o marca en el mercado.

Algunas empresas no tienen problemas para elegir su estrategia de
posicionamiento. Por ejemplo, una empresa reconocida por su calidad en
ciertos segmentos, buscara esta posicidbn en un segmento nuevo si existen

suficientes compradores que busquen obtener calidad.

Al respecto cubillo (2008) sefiala:

Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio en
grupos de personas, que comparten caracteristicas homogénicas entre si y

diferentes de las demas en cuanto a habitos, necesidades y gustos de sus

componentes; esos grupos diferenciados se denominan segmentos (p.111).
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No obstante en muchos casos, dos empresas 0 mas buscaran la misma
posicion en tal caso, cada una tendra que encontrar la manera de
diferenciarse, por ejemplo puede prometer “estupenda calidad a precios mas
bajos” o “estupenda calidad con mas servicios técnicos” cada empresa
tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de
ventajas competitivas que atraigan a un grupo substancial dentro del

segmento.

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar una serie
de ventajas competitivas posibles para sustentar una posicion, elegir las
ventajas competitivas adecuadas y comunicar y presentar al mercado, con

eficacia, la posicion elegida.

MARCO INSTITUCIONAL

Resefa Historica

Distribuciones Eléctricas Maturin, C.A es una empresa Venezolana
fundada en el mes de febrero de 1995, con el fin de dar servicios y suministro
de equipos y materiales eléctricos a organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales, con la firme intension de consolidarse en el mercado del

ramo de la comercializacién de equipos eléctricos.

Entre sus labores se encuentran la elaboracion de proyectos, ejecucion
e inspeccion de obras eléctricas, civiles, mecénicas, instrumentacion, todos
los campos relacionados con servicio y mantenimiento de estructuras.
Ventas, promocion de equipos Yy materiales eléctricos, asesorando

permanentemente a particulares y empresas respecto al uso e instalacion de
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los mismos. Fabricacion de componentes eléctricos (grapas paralelas,
estribos, etc.) para la construccion de redes de distribucion eléctrica.

Misién

Promover, proveer y distribuir productos y servicios eléctricos de calidad
en el estado Monagas y region Oriental, satisfaciendo las necesidades y
expectativas de nuestros clientes, contribuir al bienestar de nuestro personal,
agregar valor a la empresa y alcanzar los objetivos propuestos por sus

duefios con criterio de rentabilidad y confiabilidad.

Vision

A corto plazo ser una de las empresas lideres en el mercado de
distribucion y comercializacion de productos, equipos y servicios eléctricos
garantizando la calidad en la presentacion del servicio a sus clientes,
mediante la ejecucion de procesos que estan a la vanguardia de los avances
tecnolégicos, de un alto nivel de gestiébn y de un alto nivel de calidad

humana.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

TIPO DE INVESTIGACION

Es importante mencionar que para llevar a cabo este informe se aplicd
una investigacion de campo, en este tipo de estudio el investigador debe ser
capaz de definir que va a medir y como va a lograr la precision en la

medicion.

Segun Arias (2006), expresa que el disefio de campo: Consiste en la
recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos
sin manipular o controlar alguna variable” (p.48); en este sentido se trata de
investigaciones a partir de datos originales o primarios. Sin embargo, se
aceptan también estudios sobre datos censales o muéstrales no recogidos
por el estudiante, siempre y cuando se utilicen los registros originales.

NIVEL DE LA INVESTIGACION

El nivel de esta investigacion es Descriptiva ya que los resultados se
ubican en nivel intermedios en cuanto a la profundidad de los conocimientos
se refiere segun Fidias Arias (2006) la investigacion descriptiva consiste en la
caracterizacion de un hecho, fenomeno, individuo o grupo con el fin de

establecer su estructura 0 comportamiento.

POBLACION Y MUESTRA

La poblaciéon objeto del estudio, estuvo constituida por 14 personas que
laboran en la empresa conformadas por: el Presidente, administrador,

supervisor de ventas, el personal que labora en la empresa Distribuciones
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Eléctricas Maturin, C.A. y los clientes (85) que acuden al establecimiento

comercial, los cuales fueron elegidos aleatoriamente y al azar.

En relacion a lo planteado, la muestra estuvo conformada por la
totalidad de los empleados de la empresa y el supervisor, sin embargo para
el calculo de la muestra de los clientes se tomd una muestra aleatoria y al
azar de 85 personas a las cuales se le aplico la encuesta, donde sus
unidades poseen una caracteristica en comun que luego mediante su
evaluacion van a dar origen a los datos de la investigacién. Tamayo (2005)
afirma, “La muestra es una porcién de la poblacién que se toma para realizar
el estudio, la cual se considera representativa (de la poblacion)”. (p.154). El
autor considera que una muestra debe ser lo suficientemente pequefia para

que el costo de la investigacion sea minima y dé mayores resultados.

TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Segun Tamayo (2005) define las técnicas de recoleccion de datos
como:” cualquier recurso de que se vale el investigador para acercarse a los
fendbmenos y extraer de ellos la informacion” (p 143). De acuerdo a lo que
expresa el autor la técnicas de recoleccion de datos son los medios o vias
que utiliza el investigador para recabar la informacion que el necesita en la

relacion de su trabajo.

En esta investigacion se utilizaron las siguientes técnicas de recoleccion

de datos:
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REVISION BIBLIOGRAFICA

Tamayo (2005) afirma que “es la técnica de investigacion cuya finalidad
es obtener datos e informacion a partir de documentos escritos susceptibles
de ser utilizados dentro que los propdsitos de una investigacion en concreto
(P.313)

De esta manera las fuentes bibliograficas no se pueden personalizar y
aportan un caracter informativo a la hora de plantear y analizar el problema

de nuestra investigacion.

OBSERVACION PARTICIPATIVA

Esta técnica permitid recopilar informacion necesaria para la
investigacion, a través de la participacion, por tal sentido formando parte de

la poblacion de estudio.

La observacion es participante cuando para obtener los datos el
investigador se incluye en el grupo, hecho o fenbmeno observado, para

conseguir la informacion "desde adentro”.
CUESTIONARIO

Es una técnica de recoleccion de informacion que consiste en una serie
de preguntas detalladas cerradas o abiertas la cual permitird obtener los

datos deseados. Al respecto Tamayo (2005) definen el cuestionario como “El
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir (p.285).
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CAPITULO IV
MARCO ANALITICO

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Tipo de posicionamiento de la empresa distribuciones eléctricas

maturin, c.a. (diemca) en su ramo

Actualmente DIEMCA se encuentra ubicada en: La avenida Orinoco
sector brisas del Orinoco el cual cuenta con un gran numero de visitantes ya
gue su ubicacion es bastante accesible por estar en una de las arterias viales

de gran circulacion en el estado Monagas.

Las estrategias que han contribuido a que la empresa tenga un buen
posicionamiento en el mercado, son: la vision que el empresario duefio de la
misma ha proyectado para que la empresa este consolidada y cuente con el
fortalecimiento financiero deseado, debido a la liquides con que se mantiene

una empresa de este tipo como la venta de materiales eléctricos.

Siendo muy cuidadoso con la ubicacién del establecimiento que se
abrird en el futuro como posibles proyecto de inversién y siempre dispuestos
a no solo invertir, sino aprendiendo todo lo relacionado con estos negocios
en las etapas iniciales de la relacion, a través del entrenamiento y la
participacion directa en esta nueva empresa con el propdsito de desarrollo y
éxito de este negocio para que esta se vea proyectada y cuente con el

posicionamiento requerido.

Otro elemento que tiene la empresa para el posicionamiento en el

mercado es su creatividad al momento de presentar sus productos de forma
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publicitaria, los cuales son llamativos al ojo del consumidor, siendo este
atraido por la innovacion del producto los cuales se acercan a preguntar para

saciar su curiosidad en relacion a los productos ofertados por la empresa

La empresa cuenta con diversas estrategias de calidad y servicio en su
establecimiento, siendo dicha estrategia del agrado de los clientes en general
por que al prestar un servicio de calidad se ganan consumidores que mas
tarde volveran y recomendaran la empresa. Por otro lado es una empresa
gue oferta productos de reconocida marca de calidad en el ramo eléctrico lo
gue ha generado su liderazgo en la zona.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS QUE IMPLEMENTA DIENCA PARA
LOGRAR EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Una de las principales estrategias implementadas para lograr el
posicionamiento y perdurar en la mente del consumidor consiste en las

estrategias combinadas de:

Precio y promocion: con la integracion de estos dos tipos de estrategias
se ha conseguido vender el servicio a través de una publicidad que muestra
la calidad del producto, ademas de la variedad de materiales eléctricos a
precios de oferta constantes con la finalidad de atraer el mayor nimero de

clientes posibles.

1. Publicidad: la estrategia de publicidad es muy importante, debido a que

se destacan los beneficios de los productos y sus servicios.

24



25

La publicidad del servicio debe cumplir con funciones basicas para

lograr tener impacto en la mente del consumidor. Como por ejemplo:

v’ Construir una imagen adecuada para la empresa.
v" Influir en el personal de la tienda sobre la forma de tratar a los clientes.
v' Crear y mantener una imagen favorable.

v' Hacer la compra facil.

Una de las estrategias que proporciona un buen instrumento publicitario
por el contacto con todo tipo de consumidores, es ofrecer por la compra de

algun producto algun descuento o un producto complementario al cliente.

2. Las plazas: o puntos de comercio son otras de las estrategias
importantes debido a que se encuentran ubicados en zonas donde la
afluencia de personas es considerable para el conocimiento del puablico

como lo son:

La ubicacion del establecimiento en la avenida Orinoco cuya arteria vial
es confluente de diversas zonas populosas de la region es su sede principal
donde el transito vehicular y peatonal es de bastante afluencia conocido por

personas de la localidad.

Es importante destacar que el personal es capacitado con manuales
internos y regidos por normas de calidad ademas de ser constantemente
supervisados por los gerentes respectivos. La sede principal cuenta con 14
empleados, quedando en esta la oficina de la gerencia general y la de
administracion. Todos los empleados rotan por los diferentes departamentos
del la empresa, esto sirve para probar su capacidad y entrenamiento ademas

de corregir posibles fallas que pudiesen estar ocurriendo.
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CUADRO 1. Distribucion absoluta y porcentual sobre el grado de
conocimiento sobre la empresa DIEMCA.

Opciones Fa %
MUCHO 42 49
POCO 20 24
NADA 23 27
Total 85 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012,

El 49% sefalé que tiene mucho conocimiento sobre la existencia de la
empresa DIEMCA, mientras que 27% dijo tener poco conocimiento y un 24%

no conocerla.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos
y los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decision de comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores
organizan los productos en categorias; es decir, "posicionan” los productos,
los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de
un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en

comparacion de los productos de la competencia.

Las estrategias en el marco publicitario forman parte de un mecanismo
de comunicacion entre la compafiia y todos los agentes que estan fuera de
ella; y no nos referimos Unicamente a los que estan ligados directamente con
el Mercado, sino también a los que se encuentran vinculados a él de forma
indirecta (Estado, Instituciones, Comunidad Internacional, etc). Mediante las
estrategias publicitarias la empresa comunica su existencia en un acto planificado, de
esta forma la misma alcanza una forma Unica de ser “captada”, interpretada y

entendida entre los que han captado su mensaje. Estas estrategias
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publicitarias se llama en muchos casos, estrategias de posicionamiento, las
cuales forman las percepciones que los agentes exteriores tienen de la

empresa en cuestion.

El conocimiento, es la integra comprension del producto / servicio
detras de la marca. Es la consecuencia del éxito en la construccién de la
marca. Se relaciona directamente con la “experiencia” del consumidor con el
producto/servicio de una marca particular, que promueve y facilita el
reconocimiento, recuerdo e imagen de la marca. La imagen de la marca se
construye en base a distintos tipos de asociaciones que el cliente va
haciendo con ésta (teniendo en cuenta que siempre existe una preferencia

de asociaciones, porgue unas tiene mas fuerza que otras para el cliente

Los resultados anteriores infieren que la empresa debera implementar
mMas estrategias para lograr posicionarse en las preferencias de los usuarios,
a pesar de que existe un porcentaje mayor que tienen mucho o poco
conocimiento de la empresa, existe una porcion considerable que desconoce
la existencia de la empresa y que pueden ser consumidores potenciales,

beneficiando la rentabilidad de la empresa.
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CUADRO 2. Distribucion absoluta y porcentual sobre la preferencia que
tienen los consumidores por la empresa DIEMCA.

Opciones Fa %
FERRETERIA 37 44
CABLE BARATO 23 27
DIEMCA 25 29
Total 85 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012,

Segun lo sefialado por el cuadro 2, el 44% de los entrevistados sefalo
que prefieren comprar los materiales eléctricos en la ferreteria, mientras que
un 29% dijo en DIEMCA y el 27% en CABLE MAS BARATO.

La amplitud en la oferta de productos, su diversidad y categorias, sin
obviar las naturales semejanzas del conjunto de bienes existentes en el
mercado, exigen esfuerzos permanentes a las compafias para resultar ser
diferentes, atractivas, innovadoras, responsables, confiables y garantistas a

los ojos de los consumidores.

La realidad psicolégica o imagen de marca, un concepto global que
percibe el consumidor a consecuencia de un proceso de asimilacion y
decodificacion del conjunto de signos emitidos por la marca. Producto,
identidad de empresa, envases, embalajes, politica de promociones y
comunicacién en general, generan una realidad psicolégica, a través de la
cual los potenciales clientes identifican a la empresa y sus productos, y los

diferencian de los de la competencia.
Lo anteriormente infiere que la empresa goza de una preferencia en los

consumidores aunque, la competencia en el estado se observa muy

marcada, bien sea por las ubicaciones de las mismas y por la oferta y precio
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de los materiales. Ello requiere que la empresa tome medidas en pro de
fortalecer el posicionamiento de la empresa en el mercado.

CUADRO 3. Distribucién absoluta y porcentual sobre el por qué se considera
mas rentable.

Opciones Fa %
Fluidez de usuario 49 58
Capacidad de servicios 21 25
Publicidad 13 15
Otros 2 2
Total 80 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012.

El 58 % respondio que la empresa es rentable debido a la fluidez de
usuarios; mientras que el 25 % piensa que es por la capacidad de servicio;
esto se debe a la comodidad y servicios que ofrece, la calidad del producto
ofrecido y la ubicacién estratégica, mientras que 13% sefialé que era debido

a la publicidad y solo 2% dijo ser por otros factores.

La diferenciacion del personal consiste en contratar y capacitar a su
personal para que sea mejor que el de la competencia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendra que tener mucho cuidado en la seleccion y
capacitacion del personal que tendra contacto directo con la gente. De alli
qgue la empresa se oriente a la contratacién de personal calificado asi como
de la capacitacion de la misma.
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CUADRO 4. Distribucion absoluta y porcentual sobre cuantos usuarios
atiende mensualmente el establecimiento comercial.

Opciones Fa %
0-500 1 7
501 - 1000 2 14
1001 - 1500 4 29
1501 — 2000 5 36
Mas de 2000 2 14
Total 14 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012.

El 7%, respondi6 de 0 a 500, un 14%, respondieron de 501 a 1000, un
29%, respondieron de 1001 a 1500, un 36% de 1501 a 2000 y un 14%
respondieron mas de 2000. Esto se debe a los diferentes servicios que le
proporciona a los usuarios como lo son: venta de marcas reconocidas,
asesoria especializada, equipos eléctricos, las ofertas en los precios y la
buena calidad.

La estrategia de diversificacion consiste en ampliar el campo de
actividad de la empresa afadiendo a un tiempo nuevos productos y nuevos
mercados. Como consecuencia se puede decir que esta es la modalidad que
supone un mayor grado de cambio respecto a las actividades iniciales de la

empresa y la que mas riesgo entrafa.

Lo anteriormente infiere que la empresa DIEMCA, mantiene un
posicionamiento dentro de los consumidores debido a los materiales que
ofertan los cuales gozan de aceptacion en cuanto a calidad que es reforzada
por las marcas ofrecidas en el establecimiento comercial. Por otro lado los

servicios que ofrecen a los usuarios de asesoria, permiten mantener una
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demanda objeto que se ha mantenido en el tiempo, logrando su
sostenibilidad en el tiempo aun cuando el crecimiento de la competencia se
ha dinamizado generando la implementacion de nuevas estrategias que se

orienten a mantener el mercado objeto.

CUADRO 5. Distribuciéon absoluta y porcentual sobre el servicio prestado a
los usuarios.

Opciones Fa %
Excelente 7 8
Bueno 78 92
Regular 0 0
Malo 0 0
Total 80 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012.

Un 8% respondio excelente y un 92% respondieron bueno, esto se
debe a la calidad y el confort que presta el establecimiento comercial, a la
atencion que ofrecen al usuario al momento de realizar sus compras y la
facilidad de tener a su alcance una gran variedad de servicios con tecnologia

de punta, brindandole comodidad al momento de hacer uso de ellos.

La marca es un valor de referencia que identifica al producto,
permitiendo la comparacién del mismo con otras marcas y la eleccién libre
entre ellas. La calidad que inspira una marca debe estar directamente
relacionada con la calidad del producto que ampara. En cambio, la marca es
un elemento reconocido por los consumidores, quienes otorgan a
determinadas marcas el calificativo de "buenas” y se lo niegan a otras. Este
titulo no es concedido indiscriminadamente sino que, por el contrario, se

basa en indicios, uno de los cuales, quizas el mas importante, es la calidad

31



32

del producto. A partir de ese momento, la calidad de la marca cobra "vida
propia" y llega a separarse del producto

CUADRO 6. Distribucién absoluta y porcentual sobre si la infraestructura es
adecuada para atender a todos los usuarios.

Opciones Fa %
Si 9 64
No 5 36
Total 14 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012.

Un 64% respondieron que si y un 36% respondieron que no; esto se
debe a que en algunos momentos la demanda de usuarios es mayor y como
consecuencia el espacio fisico no es suficiente para brindarle comodidad a

los usuarios y empleados.

CUADRO 7. Distribucién absoluta y porcentual sobre si la ubicacién de la
empresa es rentable

Opciones Fa %
Si 14 100
No 0 0
Total 14 100

Fuente: Entrevista realizada por Jiménez y Pagedes. Marzo, 2012,

El 100% respondid que si esto se debe a que en la actualidad existe en
la regién un alto grado de demanda de los materiales eléctricos producto de
las actividades del sector de la construccion, lo cual orienta al consumidor a

la busqueda de los materiales que gozan de referenciales de calidad en el
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mercado, por otro lado el hecho de ubicarse cerca de zonas populosas y de
estar en una de las arterias viales de gran dinamismo permiten que la

demanda se mantenga.

ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD EN LA
EMPRESA DISTRIBUCIONES ELECTRICAS MATURIN C.A. (DIEMCA) EN
SU RAMO COMERCIAL.

Por otro lado la empresa se ha caracterizado por ofertar las marcas
reconocidas en el mercado en cuanto a calidad lo que ha jugado de forma
permanente en la preferencia de los consumidores, aunque en los ultimos
afios se ha incrementado una serie de comercios que ademas de ofertar
estas marcas, proveen al usuario de otros materiales complementarios del
sector construccién que le han restado demanda a la empresa, sobre todo
aguellas empresas por departamento que se han convertido en la mas fuerte

competencia de DIEMCA en el estado.

El crecimiento supone la ampliacion de los limites de la empresa, lo que
se reflejard en diversas magnitudes tales como: volimenes de produccion,
activos, lineas de productos, volimenes de ventas y cuotas de mercado, etc.
La empresa en los actuales momentos realiza el estudio para establecer
sucursales en sitios estratégicos de Maturin, donde se han ubicado una serie
de establecimientos que conforman sus principales competidores, ello con el
fin de mantener la presencia en la dinamica del mercado y conservar el

liderazgo en el ramo eléctrico.
Asi mismo se evalla la posibilidad de diversificar el abanico de

productos ofertados de manera que el consumidor pueda tener facilidades en

las compras de otros materiales complementarios al sector eléctrico, siempre
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conservando la calidad y el asesoramiento técnico que ha caracterizado a la

empresa.

El crecimiento ha sido considerado siempre como una sefial de buena
salud, de fortaleza y de éxito, las empresas que crecen proporcionan en los
mercados una imagen de dinamismo y vitalidad que les capacita para

abordar mejor el futuro.

Por otro lado, cuando el entorno en el que la empresa lleva a cabo su
actividad se encuentra inmerso en una fase de desarrollo, el crecimiento de
la empresa se convierte en una necesidad, ya que en estas condiciones, la
empresa tiene que crecer por lo menos al mismo ritmo que el mercado para
mantener su posicion relativa en el mismo. Asi, en las economias

competitivas en crecimiento “el que no crece va hacia atras”.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Segun los resultados de la investigacion realizada; el posicionamiento
que la empresa tiene en el consumidor es generado por la oferta de marcas
reconocidas de buena calidad asi como el servicio técnico ofrecidos a los

clientes al momento de hacer sus compras en el establecimiento comercial.

El contar con un suministro garantizado ha permitido seguir en las
preferencias del consumidor, ya que la competencia presenta la debilidad de
no poseer materiales de reconocidas marcas para la venta, y aquellos que
ofertan los mismos productos, no cuentan con un stock suficiente para cubrir
la demanda de usuarios ademas de que la infraestructura en muy pocos

casos es inadecuada para atenderlos.

La empresa ha logrado competir con franquicias consolidadas de hace
mucho mas tiempo, reconocidas en el ambito nacional, gracias a las
estrategias de mercado que ha implementado, como la atencién al cliente en

su establecimiento, promociones, descuentos, entre otros.

Por otro lado, la publicidad ha contribuido ha posicionar a la empresa
dentro de las preferencias de los consumidores, ya que estas se desarrollan
de forma atractivas y generan expectativas en el cliente sobre todo en los

materiales innovadores.

DIEMCA se ha mantenido desde sus inicios sin evolucién en cuanto al

ramo ofertado y a la infraestructura de su local, lo que limita su
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competitividad en zonas de alto dinamismo comercial y poblacional en el

estado.
Se especializa por elegir un Talento humano de primera que se sienta

involucrado con la empresa y por hacer de ella una mejor empresa,

brindandoles a sus clientes un trato cordial y esmerada atencion.
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RECOMENDACIONES

1. Seguir manteniendo su stock de productos pero estudiar la alternativa
de diversificar para adaptarse a las nuevas exigencias del consumidor.

2. Continuar con la calidad de atencién al publico, en lo que se refiere a
rapidez y efectividad, asi se obtendra un mejor resultado en los
ingresos y mas cantidad de cliente satisfecho.

3. Invertir mas en publicidad de television, prensa, Internet, vallas
publicitarias, para lograr una mayor captacion de los consumidores.

4. Que la empresa preste servicios adicionales a las tradicionales de venta
y asesoria.

5. Realizar un estudio profundo de la necesidad que tiene el consumidor,
de tener un establecimiento de estas caracteristicas cerca de la zona,
bien sea de trabajo o de la vivienda.

6. La empresa debe ampliar sus espacios fisicos con la finalidad de cubrir
la demanda de usuarios.

7. Debido al gran auge y a la fuerte competencia que poseen los
establecimientos que ofertan productos y materiales para las
actividades eléctricas, se recomienda a la empresa, tomar en cuenta el
analisis realizado en esta investigacion para el crecimiento y expansion

de este negocio.
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