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RESUMEN

El Grupo Naviero Rassi es una corporacion de dilatada trayectoria en la
prestacion del servicio de transporte maritimo y fluvial, radicada en la ciudad de
Cumand, donde operan dos empresas pertenecientes a este grupo (Naviarca y Gran
Cacique II C.A), la primera dedicada al transporte de carga y pasajeros y la segunda
dedicada al transporte de pasajeros y encomiendas. Este grupo tiene en Venezuela
mas de cuatro décadas prestando servicios de calidad a sus clientes, logrando
perdurar, expandirse y afianzarse en el mercado. En este trabajo se analizan las
estrategias de la mezcla de marketing utilizadas por las empresas Naviarca y Gran
Cacique II C.A para lograr sus objetivos organizacionales. Para tales fines se realizd
una investigacion de campo, de nivel descriptivo, utilizandose una cédula de
entrevista para la recoleccion de la informacidon suministrada por los representantes
de las empresas. Los resultados indican que estas organizaciones, a lo largo de su
existencia, han utilizado positivas estrategias de marketing las cuales le han permitido
alcanzar un meritorio prestigio y éxito, afianzdndose asi en la ciudad de Cumana
como una empresa de referencia a la hora de viajar a los destinos de Araya y
Margarita.

PALABRAS CLAVES: marketing, mezcla de marketing, producto o servicio,
precio, distribucion, promocion.



INTRODUCCION

La produccion de la mayoria de los bienes y servicios que la sociedad moderna
necesita, se realiza a través de organizaciones, las cuales existen con el fin de
alcanzar objetivos orientados a satisfacer las necesidades de sus clientes. Para lograr
esos objetivos, las organizaciones utilizan una serie de recursos: humanos,
tecnolodgicos, financieros y mercadoldgicos, los cuales obtiene del entorno en el que
se hallan inscritas. Para transformar esos insumos en resultados, las organizaciones
necesitan de una adecuada estructura organizacional que permita coordinar los

esfuerzos de sus integrantes.

De lo antes expuesto, se puede sefalar que una organizacion “es la
coordinacion planificada de las actividades de un grupo de personas para procurar
el logro de un objetivo o proposito explicito y comin a través de la division del

trabajo, funciones y responsabilidades” (Schein, citado por Fernandez, 1999; p. 675)

El hecho de que las organizaciones reciban insumos de su entorno y envian al
mismo los bienes y servicios que ese entorno necesita, permite concebir a las
organizaciones que interactian como sistemas abiertos. Kast y Rosenzweig (1996;
p.118) sefialan que, como todo sistema abierto, la organizacion ““estd en constante
interaccion con su medio ambiente y logra un “‘estado estable’ o equilibrio dindmico,

al tiempo que retiene la capacidad para trabajar”

Existen varias clases de organizaciones, a las cuales puede aplicarse los
planteamientos anteriores. Un tipo especifico de organizacion es la empresa, la cual
puede definirse como “toda iniciativa humana que busca reunir e integrar recursos
humanos y no humanos (financieros, tecnologicos, mercadoldgicos, etc.); cuyo
proposito es lograr el autosostenimiento y obtener ganancias, mediante la

produccion y comercializacion de bienes y servicios™ (Chiavenato, 2005; p. 15)



Entre las empresas existen aquellas que ofrecen productos intangibles llamadas
de servicio; consideradas compafiias que producen bienes no fisicos que requieren la
participacion del cliente y que no pueden guardarse en inventario (Daft, 2004; p.
712). Sus actividades pueden estar relacionadas con transporte, turismo, operaciones
bancarias, servicios publicos (comunicaciones, energia, agua), educacion, servicios
varios (asesorias, diversos trabajos contables, juridicos, administrativos), salubridad y

finanzas y seguros entre otros.

Todas estas organizaciones existen en un entorno que actualmente es complejo
y sujeto a grandes cambios. En el mundo globalizado de hoy, las empresas deben
luchar por ser mas eficientes y efectivas, para tener una mayor participacion en el

mercado, produciéndose asi la competencia entre las empresas del mismo ramo.

Para competir con éxito, las empresas necesitan conocer las necesidades de sus
clientes, con la finalidad de producir los bienes y servicios que satisfagan sus
expectativas. Igualmente, deben permitir que los clientes puedan acceder facilmente a
tales bienes y servicios, a un costo razonable y de manera oportuna. Para ello, las
empresas cuentan con una herramienta que facilita el logro de sus objetivos: el
marketing. Stanton, Etzel y Walker (2001; p. 6) definen el marketing como ““un
sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados

metas para alcanzar los objetivos corporativos™

Para alcanzar sus objetivos, las organizaciones disefian y desarrollan
estrategias, es decir, un conjunto de actividades orientadas a lograr tales objetivos.
Las estrategias de marketing son usadas por cualquier empresa que tenga que
competir, en un marco de libre mercado, con otras organizaciones por ganarse la
preferencia de sus clientes. Las empresas venezolanas, en consecuencias, no escapan

a esta realidad.



Venezuela es un pais que cuenta con 2.813 kilometros de costas, y donde han
proliferado empresas relacionadas con el transporte de personas y de mercancias;
sobre todo en aquellas zonas donde existen puertos de cierta envergadura, como es el

caso de Cumana, ciudad costera ubicada al noreste del pais.

En esta ciudad funciona, desde 1967, Naviera Rassi, C.A. (Naviarca) empresa
de capital privado que se dedica al transporte de pasajeros, y de vehiculos de paseo y
carga hacia la Isla de Margarita y Araya, con salidas ininterrumpidas las 24 horas del
dia. A partir de esa empresa original, el Grupo Naviero Rassi ha ido expandiendo sus
actividades y areas de influencia, para lo cual se cre6 una nueva empresa de
transporte maritimo de pasajeros y encomienda de nombre Gran Cacique II C.A., la

cual opera entre los estados Sucre y Nueva Esparta.

Segun la pagina oficial del Grupo Naviero Rassi (<http://

www.grancacique.com.ve>) el promedio anual de transporte es de 107.000 pasajeros,

22.000 vehiculos de paseo y 31.000 vehiculos de transporte de carga, en la ruta
Cumané — Margarita; y 46.000 pasajeros, 6.800 vehiculos de paseo y 5.000 vehiculos
de carga en la ruta Cumana-Araya. En la actualidad, la empresa tiene 140

trabajadores directos y 100 indirectos

Gran Cacique II, C.A., por su parte, es una empresa dedicada, exclusivamente,
al transporte maritimo de personas y encomiendas en las rutas de Cumana-Punta de
Piedras, con proyectos para abrir la ruta entre Puerto La Cruz y Cumand. La sede
principal se encuentra ubicada en la cuidad de Cumand, Estado Sucre. Esta empresa
moviliza un total de 435.000 pasajeros en las dos rutas que cubre en la actualidad, con

una plantilla de 110 trabajadores.


http://www.grancacique.com.ve/

El consorcio no se limita a prestar servicios de transporte de carga y pasajeros,
sino que el mismo abarca otras actividades, tales como la construccion, la

metalmecénica y la administracion de servicios conexos a la actividad naviera.

En la actualidad, las empresas que conforman el Grupo Naviero Rassi, y
especialmente las dedicadas al ramo del transporte naviero y fluvial, gozan de un
reconocido prestigio, sustentado, seglin la web de la empresa, “en la calidad de sus
servicios, en la responsabilidad y solvencia moral y financiera de los empresarios

que lo conforman” (http://www.naviarca.com. Consulta: 08 de enero de 2008)

La continuidad y el crecimiento de este grupo naviero en el ramo del transporte
maritimo y fluvial, después de cuarenta afios de funcionamiento, son indicativos de su
capacidad para alcanzar sus objetivos y satisfacer la demanda y expectativas de sus
clientes. Esto parece estar asociado con el uso de adecuadas estrategias marketing. De
alli que haya surgido el interés de los investigadores por realizar este estudio
orientado a conocer las estrategias de la mezcla de marketing que ha utilizado el
Grupo Naviero Rassi en las empresas que operan en Cumana (Naviarca y Gran

Cacique II C.A)

Asi mismo, se dio respuesta a las siguientes interrogantes:

e ;Cudles han sido las estrategias utilizadas por las empresas Naviarca y Gran

Cacique II C.A para prestar un servicio de calidad?

e ;Cudles han sido los mecanismos de distribucion utilizados por las citadas

empresas para poner el servicio a disposicion de los usuarios?

e ;Cudles son los métodos de fijacion de precios que han venido empleando estas

empresas?


http://www.naviarca.com/

e ;Qué estrategias de la mezcla promocional utilizan Naviarca y Gran Cacique II

C.A para la comercializacion de sus servicios?

A partir de las interrogantes formuladas, se establecieron los objetivos

generales y especificos que a continuacion se presentan

Objetivo general.

Analizar las estrategias de la mezcla de marketing que ha utilizado el Grupo
Naviero Rassi en las empresas que operan en Cumana (Naviarca y Gran Cacique II

C.A)

Objetivos especificos

e Describir las estrategias de la mezcla de marketing utilizadas por las empresas

Naviarca y Gran Cacique II C.A para prestar un servicio de calidad.

e Analizar los mecanismos de distribucidn usadas por Naviarca y Gran Cacique

IT C.A para poner el servicio a disposicion de los usuarios.

e Describir los métodos de fijacion de precios usadas por Naviarca y Gran

Cacique II C.A para la prestacion de sus servicios.

e Analizar las estrategias de la mezcla promocional utilizadas por Naviarca y

Gran Cacique II C.A para la comercializacion de sus servicios.

Para el logro de los objetivos mencionados, fue necesario desarrollar una

metodologia cuyos principales aspectos se presentan a continuacion.

De acuerdo con los objetivos generales y especificos de esta investigacion

notamos que el nivel de investigacion adoptado es el descriptivo, ya que se realizo la



caracterizacion de las distintas estrategias de la mezcla de marketing que ha venido

implementado el Grupo Naviero Rassi C.A. desde su fundacion hasta la actualidad.

Para el abordaje de esta investigacion, el disefio que se adoptd para responder al
problema planteado es fundamentalmente una investigacion de campo, la cual es
definida por Arias (2006; p 31) como aquella que ““consiste en la recoleccion de
datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
hechos (Datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el

investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones existentes™

Esta investigacion es de campo ya que los datos fueron recolectados
directamente de los representantes de las empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A,

con el fin de alcanzar los objetivos planteados.

Se utilizaron fuentes primarias de informacion, debido a que la informacion
sobre las diferentes estrategias de la mezcla de marketing que han implementado las
empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A, provino directamente de los
representantes de dichas organizaciones, en este caso de los gerentes generales,

gerentes de venta y despacho de ambas organizaciones.

Igualmente, se wusaron fuentes secundarias, que estuvieron constituidas
basicamente por documentos fisicos (textos, folletos, informes, etc.) y electronicos
(web del Grupo Naviero Rassi). Asi mismo, estas fuentes sirvieron para establecer el
marco conceptual de la investigacion, lo cual permitid orientar la busqueda de la

informacion e interpretar los resultados.

En lo que respecta a las técnicas e instrumentos para la recoleccion de
informacion, en esta investigacion se siguen los planteamientos de Arias (2006; p.

111), para quien las técnicas de recoleccion de datos ““son las distintas formas o



maneras de obtener la informacion” y los instrumentos ““son los medios materiales

gue se emplean para recoger y almacenar la informacion™.

En tal sentido, para la recoleccion de datos primarios, se utilizo la técnica de la
entrevista, la cual es definida por Arias (2006; p.73) como “una técnica basada en
un didlogo o conversacion ‘cara a cara’, entre el entrevistador y el entrevistado
acerca de un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador
pueda obtener la informacion requerida’. Como instrumento se utiliz6 una cédula de
entrevista de preguntas abiertas, relacionadas con los principales aspectos sobre los

cuales sirvieron para recaudar la informacion de los gerentes antes mencionados.

Para la recoleccién de datos secundarios, se utilizo la técnica del analisis
documental, utilizando como instrumento las fichas, las computadoras y las unidades

de almacenaje.

Una vez recolectada la informacidon, se procedi6 a la clasificacion y registro de

la misma, quedando estructurada en los siguientes capitulos:

Capitulo 1: La mezcla de marketing y sus estrategias, que contiene los

fundamentos tedricos que sustentan este estudio.

Capitulo 2: Aspectos generales sobre el grupo Naviero Rassi: Naviarca y

Gran Cacique II C.A, que esta reservado para la descripcion de la organizacion.

Capitulo 3: Estrategias de la mezcla de marketing usadas por Naviarca y

Gran Cacique Il C.A, en este capitulo se analizan e interpretan los resultados.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones del estudio.



CAPITULO 1

LA MEZCLA DE MARKETING Y SUS ESTRATEGIAS

1.1. Definicion de marketing

Hoy en dia la mercadotecnia es utilizada como herramienta para que las
organizaciones alcancen sus objetivos. En la época en que se da inicio a la
revolucion industrial, las empresas existentes hacian énfasis en la cantidad de
productos elaborados, su fin era realizar el mayor nimero de productos para que
salieran a la venta. En la actualidad, con la llegada de la mercadotecnia, las empresas
antes de elaborar sus productos ponen mayor atencion a las necesidades del cliente,
para que luego de elaborado el producto, éste sea de facil y rapida aceptacion del
mercado. En tiempos recientes, adicionalmente, se viene desarrollando el concepto
de marketing ecoldgico, el cual busca reducir el impacto ambiental producido por las

empresas a la hora de elaborar sus productos.

Asi, el marketing juega en la actualidad un papel crucial en el funcionamiento
de las organizaciones de cualquier naturaleza. Stanton, Etzel y Walker (2001; p. 13)
definen el marketing como un *‘sistema total de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos satisfactores de necesidades

entre mercados meta, con el fin de alcanzar los objetivos organizacionales”.

Otra definicion de marketing dada por Philip Kotler (2006; p.10) sefala que el
marketing “es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes™



La definicién presentada por Kotler es mas amplia que la de Stanton, Etzel y
Walker, pues es aplicable a todo tipo de organizacion. Tienen en comun ambas
definiciones que contemplan el marketing como un intercambio entre quienes tienen
unas necesidades y quienes tienen la posibilidad de ofrecer productos o servicios para
satisfacerla. Para efectos de esta investigacion, se entiende el marketing o
mercadotecnia, como también se le conoce, como un conjunto de actividades a
realizar por las organizaciones para dar a conocer el producto ofrecido y satisfacer
necesidades del cliente, esto realizado a través de un intercambio justo que logre a su

vez alcanzar los objetivos organizacionales planteados.

1.2. Importancias de la mercadotecnia

1.2.1. Importancia de la mercadotecnia para las empresas u organizaciones

Esta importancia se ha visto reflejada en dos aspectos:

e Considerando que el éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer las
necesidades o deseos de sus clientes, la importancia de la mercadotecnia radica
en el hecho de que sus diferentes actividades impulsan a la empresa u

organizacion hacia el logro de ese objetivo.

e AlUn cuando muchas actividades (administrativa, financiera, de produccion,
etc.) son esenciales para el crecimiento de una empresa, la mercadotecnia es la

unica que produce ingreso de forma directa.
1.2.2. Importancia de la mercadotecnia para las personas o individuos

Esta se ve reflejada practicamente en todas sus actividades diarias. Por ejemplo:

e Cuando ven la publicidad de un producto en la television.

e Cuando reciben a un vendedor de seguros.
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e Cuando se benefician con un descuento en el supermercado.
¢ Cuando compran una determinada marca de ropa.

e Cuando reciben algun producto directamente en su domicilio, etc.

Segun Sandhusen (2002; p.12) un individuo responde a la mercadotecnia cada
vez que adquiere un producto. Ademads, segin este autor, el campo de la
mercadotecnia también ofrece la oportunidad de realizar carrera que resultan menos
afectadas por las fluctuaciones ciclicas y econdmicas, y ofrece mejores oportunidades
que muchas otras profesiones, para el crecimiento y el desarrollo en el dmbito

profesional.

1.3. Objetivos del marketing

Segun Drucker (citado por Kotler; 2001; p. 8) el objetivo del Marketing “es
volver superflua la actividad de vender”. El. propoésito del marketing ““es conocer y
entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y
se venda solo”. En teoria, el resultado del marketing debe ser un cliente que esta listo
para comprar. Lo Unico que se necesita, entonces, es poner a su disposicion el

producto o servicio.

Entonces, se puede decir que el objetivo del marketing es preparar el terreno a
las empresas, para saber de antemano cuales son los gustos de los clientes, y asi, en el
momento en que el cliente busque el producto o servicio que desea, no haga esfuerzo
en elegir varias opciones sino que vaya directamente al producto o al servicio que

necesite sabiendo que este cubrird las necesidades insatisfechas en ese momento.
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1.4. Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es definida por Stanton, Etzel y Walter (2001; p. G.14)
““como la combinacion de 4 elementos (Producto, Precio, Distribucién y Promocion)
que sirven para satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta de una

empresa y, al mismo tiempo alcanzar sus objetivos de marketing”

Por su parte, el “Diccionario de Términos de Marketing” de la American
Marketing Asociation define la mezcla de mercadotecnia como aquellas “variables
controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el
mercado meta”. (Disponible en: http://www.marketingpower.com/mg Consulta: 27
de febrero de 2008)

Es de hacer recordar que las definiciones y los términos utilizados en esta
investigacion estdn Unicamente orientados al area de servicios, es decir, que puede
haber clasificaciones, funciones, variables, estrategias entre otras que estén destinadas
al producto, pero que por ser este el caso de investigacion (servicios) estos estaran
adaptados de acuerdo al estudio en cuestion. Donde si se presentan las diferencias es
en los elementos tradicionales de las cuatro P’s (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) que conforman la mezcla de marketing ya que para el caso de los
servicios se adicionan tres P’s mas, segun los estudiosos son: Personal, Pruebas

Fisicas y Procesos.

1.4.1 Producto y/o servicio

El producto puede definirse como un “conjunto de atributos tangibles e
intangibles que entre otras cosas incluyen empaque, color, precio, calidad y marca
junto con los servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien,

un servicio, un lugar o una idea”. (Stanton, Etzel y Walker, 2000; p. G.17)
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Stanton, Etzel y Walker. (2000; p. 567) definen servicio como “las actividades
identificables e intangibles que constituyen el objeto principal de una transaccion,

cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del cliente™

Esos mismos autores, distinguen dos clases de servicios:

e Servicios que son el objeto 0 proposito: Es cuando se cuenta tanto con un bien
tangible (producto) como con un bien intangible (servicio) y donde lo que
prevalece es el uso que se le da al bien. Ejemplo: Supongamos que rentamos un
barco (producto) a la empresa Naviarca, esta empresa necesita de
embarcaciones para dar el servicio en alquiler, pero no estamos comprando la

embarcacion, sino el uso que se le esta dando.

e Servicios que apoyan o facilitan la venta de un bien o de otro servicio: Se
presenta el caso cuando la compra de un bien tangible (boleto) es
complementada por un servicio (promotoras) o varios servicios (pago con

tarjeta de crédito). (Stanton, Etzel y Walker, 2000; p. 567)

De acuerdo con las definiciones anteriores, se puede asumir que los servicios
tanto publicos como privados tienen caracteristicas distintivas que obligan a emplear

estrategias y tacticas distintas a las usadas en el marketing de productos.

Stanton, Etzel y Walker. (1999; p. 570) hacen referencia a las siguientes cuatro

caracteristicas: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero.

o Intangibilidad: Se refiere a la imperceptibilidad sensorial previa del usuario o
consumidor del servicio; es decir, los resultados o beneficios de un servicio
determinado, no pueden ser vistos, oidos, olidos, gustados o tocados, antes de

su utilizacion o adquisicion.
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o Inseparabilidad: Esta caracteristica implica la inherencia que hay entre la fuente
(creador-vendedor) y el consumidor, ya que resulta imprescindible la presencia
de la fuente creadora del servicio para que éste se de, es decir, la produccion y
consumo del servicio ocurren simultineamente. Desde el punto de vista del
marketing, la inseparabilidad significa que la venta directa es el unico canal
posible de distribucioén y que los servicios de una empresa no pueden venderse

en muchos mercados.

e Heterogeneidad: Esto significa que la calidad de los servicios no es homogénea,
constante y que la misma dependera del cuando y por quién es prestado el
servicio. Por eso, las empresas de servicios deberian prestar mucha atencion a la
etapa de los programas de marketing correspondiente a la planeacién del
producto. Desde un principio los administradores hardn lo posible por
garantizar la uniformidad de la calidad y mantener altos niveles de control de

calidad.

e Caracter Perecedero: Surge como la consecuencia de la imposibilidad fisica de
almacenaje de los servicios, estos son sumamente precederos; por tanto, el
servicio solamente ocurre con la presencia del usuario, por ello resulta
sumamente importante lograr la estabilidad entre la oferta y la demanda de los

servicio.

Una vez concluida la planeacion del producto y/o servicio nos ocuparemos

ahora de estudiar el segundo elemento de la mezcla de marketing que es el precio.

1.4.2 Precio.

Precio es la “cantidad de dinero o de otros elementos con utilidad que se

requiere para comprar un producto”. (Stanton, Etzel y Walker, 2001; p. G. 16).
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Se puede decir que el precio es el elemento de la mezcla de marketing que
produce ingresos; los otros producen costos. El precio también es uno de los
elementos mas flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las

caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal.

El precio es un factor significativo en la economia, en la mente del consumidor
y en las empresas individuales. A continuacion se examina la importancia para cada

situacion, segun Stanton, Etzel y Walker (2001; p. 301)

e Importancia del precio en la economia: Es importante porque el precio es el
regulador basico del sistema econdémico, ya que incide en las cantidades
pagadas por los factores de produccion: mano de obra, terrenos, capital y
empresarios. Asi como también los sueldos altos atraen la mano de obra, las
tasas elevadas de interés atraen al capital y asi sucesivamente. Como un
asignador de recursos el precio determina lo qué se producira (oferta) y quién

obtendra los bienes y servicios (demanda).

e Importancia del precio en la mente del consumidor: En este caso la importancia
radica en la sensibilidad de los consumidores al precio con respecto a factores
tales como la imagen de la marca, la ubicacion de la tienda, el servicio, la
calidad y el valor. Un aspecto importante en la mente del consumidor, es la
parte demografica, porque por medio de esta podemos medir atributos sobre el
nivel de ingreso, y las clases sociales; lo que conlleva a fijar precios de acuerdo

al mercado meta al cual va ser dirigido el producto y/o servicio.

e Importancia del precio para las empresas: Es importante porque el precio de un
producto, es el determinante esencial de la demanda del mercado, asi como

también es el que afecta la posicion competitiva de la empresa y su
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Objetivos de la fijacion de precios.

Para Stanton, Etzel y Walker. (1999; p. 304) antes de determinar el precio, los
directivos deben establecer objetivos, los cuales deben estar encaminados hacia una

meta. En este caso estudiaremos los siguientes objetivos de la fijacion de precios:

e Orientados a las utilidades: Las metas de utilidades pueden ser establecidas a

corto o a largo plazo dependiendo de la politica que adopte cada empresa.

— Alcanzar un rendimiento meta: Es la propuesta que se establecen las companias
mediante la fijacion de precios para obtener un rendimiento meta. Este es un
rendimiento porcentual especifico sobre sus ventas o inversion para asi lograr

en un corto o largo plazo un margen de utilidad.

— Maximizar las utilidades: El objetivo de la fijacion de precios que consiste en
ganar la mayor cantidad posible de dinero es el que mas se usa. El problema es
que la expresion maximizacion de utilidades tiene para algunos una
connotacidn peyorativa, pues indica el acaparamiento de bienes, altos precios y
monopolio; todo esto lo determinara el mercado en cuanto a la oferta y la

demanda.

e Orientados a las ventas: La fijacién de precios se centra en el volumen de las
ventas. La meta puede ser incrementar las ventas o bien conservar o mejorar la

participacion de la compatfiia en el mercado.

— Aumentar el volumen de ventas: La meta de incrementar el volumen de las

ventas suele adoptarse para alcanzar un crecimiento rapido o para desalentar a
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posibles competidores para que no entren en el mercado. Es posible lograr esto

aplicando descuentos o alguna otra estrategia muy agresiva de precio.

— Mantener o aumentar la participaciéon en el mercado: Al fijar los precios las
compaifiias, tanto grandes como pequefias, buscan mantener o aumentar su
participacion en el mercado disminuyendo los costos de produccion, y/o

proyectando una apariencia dominante hacia los consumidores.

¢ Orientados a la situacion actual: Son las metas menos agresivas, ya que con ello

lo tnico que se busca es simplemente mantener la situacion actual de la firma.

— Estabilizar los precios: Esto obedece a que la fijacion de precio estd
estandarizada debido a la existencia de muchos competidores que ofrecen el
mismo producto o servicio lo cual conlleva a mantener los precios. De lo
contrario, un incremento del precio dificilmente serd imitado por sus
competidores y si alguna empresa lo adoptara sufrird una desventaja diferencial
porque se consideran muy semejantes los elementos del producto o servicio

estandarizado.

— Hacer frente a la competencia: En este caso se evita la competencia de precios
empleando las empresas otros elementos de la mezcla de marketing: producto,

distribucion y, sobre todo, la promocion.

Hasta ahora hemos estudiado dos elementos de la mezcla de marketing;
Producto y/o Servicio, Precio. Ahora estudiaremos otro elemento como lo es la

Distribucién o sea, los medios par hacer llegar el producto y/o servicio al mercado.
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1.4.3. Distribucion.

Segun Serraf Guy (2000; p.186) distribucion es “el conjunto de las operaciones
y de los procesos mediante los cuales unos bienes, productos y servicios son puestos
a disposicién del usuario o consumidor”. Se puede decir, entonces, que la
distribucion incluye todos los pasos por la cual debe pasar un producto desde que es

fabricado hasta llegar a manos del consumidor final.

Al hablar de distribucion es preciso definir también canal de distribucion.
Segin Stanton, Etzel y Walker. (1999; p. G. 3) es el “conjunto de personas y
empresas que intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a

medida que éste pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial”’.

Tipos de Distribucion:

¢ Distribucion Directa: Esta es definida segun Stanton, Etzel y Walker. (1999; p.
G. 7) como “el canal formado Unicamente por un productor y consumidor final,

sin que intervengan los intermediarios™.

e Distribucion Indirecta: Stanton, Etzel y Walker. (2000; p. G. 7) le dan la
connotacion de “canal formado por productores, un consumidor final y al

menos un nivel de intermediarios”.

Al hablar de la distribucion, también debemos abordar lo concerniente a la
distribucion fisica. Stanton, Etzel y Walker. (2000; p. G. 7) la definen como “todas
las relacionadas con el flujo de productos, al pasar fisicamente del fabricante al

consumidor o al usuario industrial o lo que es lo mismo logistica™.

La distribucion fisica implica la planeacion, la instrumentacion y el control del

flujo fisico de los materiales y los bienes terminados desde su punto de imagen hasta
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los lugares de su utilizacion, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes a
cambio de una ganancia. El mayor costo de la distribucion fisica corresponde al
transporte, seguido por el control de inventario, el almacenaje y la entrega de pedidos
con servicios al cliente.(http:// www.monografias.com. Consulta: 27 de febrero de

2008).

Después de haber examinado el producto y/o servicio, el precio y la
distribucion, tres de los cuatro elementos de la mezcla de marketing con que se llega
a los mercados meta de una organizacion y se cumplen sus objetivos de marketing;
para completar la mezcla de marketing es necesario estudiar a continuacion la

promocion.

1.4.4. Promocidn.

La promocion es el “elemento de la mezcla de marketing de una organizacion,
que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un
producto y/o su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o
comportamientos del receptor o destinatario”. (Stanton, Etzel y Walter, 2001; p.
482).

Necesidad de la promocion.

Varios factores revelan la necesidad de la promocién en el momento actual. En
primer lugar, a medida que crece la distancia entre productores y consumidores, y
aumenta el namero de clientes potenciales, llega a cobrar importancia el problema de

la comunicacién de mercado.

18


http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos/transporte/transporte.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/

Una vez que los intermediarios entran en el patron o modelo de la
mercadotecnia, no basta que el productor se comunique sélo con el consumidor final
o los usuarios industriales. Es indispensable que se le informe al intermediario sobre
los productos. A su vez los mayoristas deben promoverlos entre los detallistas, y éstos
han de comunicarse con los consumidores. En otras palabras, hasta el producto mas
util y necesario resultara un fracaso comercial si nadie sabe donde se vende. El
objetivo primordial de la promocion es divulgar la informacion: hacer que los clientes

potenciales lo conozcan.

La gran competencia entre las diversas industrias, asi como entre empresas
individuales, ha ejercido presiones muy fuertes sobre los programas promocionales de
cada vendedor. En la economia moderna basada en la abundancia, el deseo de
satisfactores ha sustituido en general la necesidad de satisfacer Uinicamente las
necesidades fisioldgicas. De ahi que los clientes seleccionen mejor sus compras y, por

lo mismo, que se requiera un buen programa promocional para llegar a ellos.

Por extrafio que pudiera parecer, la promocion también hace falta durante las
épocas de carestia. En los periodos de escasez, la publicidad puede poner de relieve la
conservacion y el uso eficiente de los productos. La fuerza de ventas estd en
condiciones de dirigir sus esfuerzos hacia el area de los servicios y de ayudar a los

clientes a resolver los problemas causados por la escasez.

En cualquier recesion econdmica sobresale rapidamente la importancia de la
venta. Durante ese periodo no hay grandes problemas en la planeacion de un
producto. Los canales de distribucion casi no cambian, y la estructura de precios
permanece inalterada. El problema principal es vender. Se requiere la promocion para

lograr los niveles de vida y empleo a que toda sociedad aspira.
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Principales objetivos de la promocion:

Se pueden establecer diversos objetivos para la promocion, existen tres tipos
principales de objetivos que los mercad6logos deberian tomar en cuenta durante el

disefio de su programa de promocion.

Estos objetivos son los siguientes:

e Objetivo global de la promocion: Segin McCarthy y Perreault (1997; p. 448) el
objetivo global de la promocion es influir en el comportamiento. Algo que las
empresas esperan conseguir con la promocioén es que la audiencia prevista o
grupo de posibles compradores a quienes va dirigido el programa de
promocion, prefieran y adquieran el producto que ofrecen. Para ello, necesitan
influir en su comportamiento, lo cual, no es algo facil de lograr, y es por ello,

que éste es precisamente el objetivo global de la promocion.

e Objetivos basicos o fundamentales de la promocion: Para intentar influir en el
comportamiento de la audiencia prevista, los mercadologos deben considerar

tres objetivos basicos o fundamentales: informar, persuadir y recordar.

— Informar: Es decir, dar a conocer al grupo de posibles compradores la
existencia del producto, los beneficios que éste brinda, es como funciona, es
doénde adquirirlo, entre otros. Segun Stanton, Etzel y Walker (2004; p. 567) el

producto més util fracasa si nadie sabe de su existencia.

— Persuadir: Es decir, inducir o mover con razones al grupo de posibles
compradores a que realicen una compra o una determinada accion. Segun
McCarthy y Perreault (1997; p. 448) un objetivo de persuasion significa que la
empresa intentard crear un conjunto de actitudes favorables para que los

consumidores compren y sigan comprando su producto.
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— Recordar: Es decir, mantener el producto y el nombre de la marca en la mente
del publico. Segun Stanton, Etzel y Walker (2004; p. 567), dada la intensa
competencia para atraer la atencidon de consumidores, hasta una firma
establecida debe recordar constantemente a la gente sobre su marca para

conservar un lugar €n sus mentes.

e Objetivos especificos de la promocion: A nivel mas de detalle la promocion,

tiene objetivos especificos que lograr. Entre ellos se encuentran los siguientes:

— Generar conciencia: O capacidad en la audiencia prevista de reconocer o

recordar el producto o marca.

— Obtener el interés: O aumento en el deseo (en la audiencia prevista) de

informarse acerca de algunas caracteristicas del producto o marca.

— Conseguir la prueba: O la primera compra real del producto o marca y el uso y

consumo del mismo.

— Lograr la adopcion: Es decir, que luego de que los clientes tuvieron una
experiencia favorable en la primera prueba, se debe conseguir la compra y usos
recurrentes del producto o marca por parte del consumidor. (Roger, Eric, Steven

y Williams. 2004; p. 546).

En el caso de los servicios, no existe una brecha entre produccion y consumo.
La mezcla tradicional de marketing, las 4 P (producto, precio, plaza-distribucion y
promocidn) se aplica y es necesaria, pero no es suficiente. En los servicios se agregan
otras 3 P que ayudan a ejecutar el proceso de forma adecuada a la oferta: personas
(empleados y clientes como partes del proceso productivo), perceptibles (empaque o

evidencia fisica del servicio) y procesos (desempeiio del servicio).
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Estas variables adicionales son conocidas también como mercadeo interactivo

(contrato entre empleados y clientes) y mercadeo interno.

El mercado de servicios requiere, por lo tanto, expandir a siete las tradicionales

P del mercadeo.

e Personas: empleados y clientes.

Puente (2005; p.15) define a las personas: (empleados y clientes) como la
apariencia, la habilidad y la dedicacion; es decir, las competencias de personal de
servicio son fundamentales para producir en el cliente la impresion adecuada. Esta
impresion depende, en gran medida, de los empleados que se desempefian
directamente frente al cliente. Por ello es necesario identificar las competencias
adecuadas de cada empleado, segliin el valor que pueda representar, para asegurar la
calidad ofrecida. Cortesia, conocimiento, responsabilidad y facilidad de

comunicacion son caracteristicas generalmente requeridas.

Adicional al papel del empleado, como ventaja competitiva de la empresa, hay
que considerar la actuacion del cliente dentro de la cadena de valor. En la mayoria de
los casos (peluqueria, supermercado o instituto educativo, por ejemplo), el
consumidor esta presente en la escena donde se desarrolla el servicio. Muchas veces
estan presentes varios consumidores que comparten la escena y las acciones de uno
de ellos pueden afectar la experiencia de otro. Para controlar estas acciones es
importante que la empresa informe y oriente a los consumidores sobre lo que se
espera de ellos; sobre todo cuando la participacion de los consumidores es intensa,
como ocurre en los servicios de educacion o salud, por ejemplo. Para Booms y
Bittner, (citado por Kotler, 2001; p. 434) dado que casi todos los servicios lo prestan
personas, la seleccion, capacitacion, y motivacion de los empleados puede ser muy

importante para la satisfaccion de los clientes. Lo ideal es que los empleados
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muestren aptitud, una actitud atenta, responsabilidad, iniciativa, habilidades para

resolver problemas y buena voluntad.
e Perceptibles: el escenario.

Puente (2005; p. 15) senala que el ambiente donde transcurre la prestacion de
un servicio es analogo al escenario de una obra de teatro, que ayuda a la audiencia a
“enmarcar” la historia en un contexto determinado. Este papel de los perceptibles es

de suma importancia, dada la naturaleza intangible de muchos servicios.

Los perceptibles (el empaque del servicio) ayuda al consumidor a verificar sus
expectativas, minimizan el riesgo que corre frente a cualquier oferta de servicio y
aumentan su valor percibido. El escenario abarca todo lo sensorialmente apreciable
por el consumidor: colores, sonidos, olores, decorado, disefio equipos, apariencia de
los empleados. De la empresa depende la consistencia del escenario con la oferta vy,
por lo tanto, el éxito del servicio. Segun Booms y Bittner (citado por Kotler, 2001; p.
434) lo definen de la siguiente manera que las empresa también tratan de demostrar
su calidad de servicio a través de pruebas fisicas; es decir, éstas preparan al personal
de acuerdo a sus caracteristicas para la atraccion de clientes dandole a éste el valor
que se merece en lugar donde se le presta el servicio, tratese de aseo, rapidez u otro

beneficio.
e Procesos: el desempeno del servicio.

Segun Puente (2005; p.15) asegurar un desempefio adecuado requiere planificar
cada paso del proceso, mediante diagramas de flujo que detallen los procesos, los
papeles y perfiles requeridos de las personas, el tiempo y los recursos fisicos
necesarios, entre otros elementos. Asi la organizacion podrad optimizar el proceso de
entrega en cuanto a horarios, colas o picos de demanda, recursos, excepciones, quejas
o fallas y los empleados de contacto podran adaptarse a las circunstancias o
improvisar de manera adecuada, de acuerdo con las exigencias del consumidor, en la

medida en que sea posible.
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El conocimiento del proceso permite a los empleados manejar el impacto de sus
acciones sobre la oferta final del cliente. Con la informacion necesaria, sus superiores
deberan otorgarles poder para tomar decisiones en tiempo real con el fin de satisfacer
las exigencias de los clientes. Por su parte Booms y Bittner, (citado por Kotler, 2001;
p. 434) argumentan que las empresas pueden escoger entre diferentes procesos, es
decir, que ademas de prestar un servicio, éste puede ir acompafiado de otro o de otros.
Tal es el caso que han implementado los restaurantes, éstos han implementado
formatos muy diferentes, como el estilo de cafeteria, la comida rapida, el buffet y el

servicio a la luz de las velas.

1.5. Estrategias de la mezcla de marketing de servicio.

Uno de los retos mas importantes a los cuales se enfrentan los especialistas de
marketing que operan en organizaciones dedicadas a la produccidon y prestacion de
servicios, es a la toma de decisiones ya que tienen que aplicar estrategias destinadas a
diferentes areas en situaciones que ameriten su aplicacion, ya sea por mantenerse o
mejorar la calidad del servicio que presta. Estas aplicaciones de estrategias muchas
veces son obligadas por diferentes factores tales como la competencia, la demanda,

las politicas gubernamentales o cualquier otro que pueda afectar a la empresa.

En tal sentido, los especialistas recurren a aplicar estrategias que mejoren la
imagen de su organizacion ante sus consumidores o usuarios. Muchas de las
estrategias a las cuales deben recurrir son aquellas destinadas a la calidad del
producto o servicio que presta, asi como también aquellas que estén orientadas a la
fijacion de precios, distribucion de bienes y/o servicio y a la manera como
promocionar lo que desea vender. Es decir, las estrategias de marketing aplicadas a

empresas de servicios representan grandes retos para los especialistas de marketing
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debido a las caracteristicas propias de los servicios que ya fueron mencionadas al

comienzo del capitulo.

1.5.1. Estrategias de producto y/o servicio.

Las estrategias basicas que estdn orientadas al sector de los servicios son
aquellas que estan relacionadas con la segmentacion y definicion del mercado meta,
el posicionamiento, la calidad de los servicios, las necesidades del cliente, la forma o
manera como retener y mantener los clientes y las estrategias para manejar las filas de

espera.

En el caso de la segmentacion de mercado, ésta es definida como el “proceso
que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos™ (Stanton, Etzel y Walker, 2000; p. 172). La
esencia de la segmentacion es que los miembros de cada grupo sean semejantes con
respecto a los factores que repercuten en la demanda. Un elemento decisivo del éxito

de una compaiiia es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

En cuanto a la definicion del mercado meta este tiene que ver con el “grupo de
clientes (personas u organizaciones) para quienes un vendedor disefia una mezcla de
marketing”. (Stanton, Etzel y Walker, 2000; p. G. 14).

A efectos de la estrategia de segmentar y definir el mercado meta de la empresa
de servicio, el mercado estd compuesto por tres grandes tipos o grupos de usuarios,
cada uno de los cuales puede ser escogido como el mercado al que la empresa podria
dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego, definir al interior de este grupo,
aquellas que satisfacen determinadas caracteristicas o rasgos geograficos,
demograficos, psicograficos y de comportamiento; en cada una de estas estrategias se

define los siguientes aspectos.
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1.5.1.1. Estrategias de segmentacion de mercado.

e Segmentacion geografica: Tiene que ver con la subdivision de los mercados en
segmentos con base en su ubicacion (regiones, estados, ciudades y pueblos
donde vive y trabaja la gente), lo cual se debe a que las necesidades del
consumidor y la utilizacion de los productos y/o servicios suelen estar

relacionados con esas subcategorias. (Stanton, Etzel y Walker. 2000. p. 177).

e Segmentacion demografica: Es la subdivision del mercado basada en las
caracteristicas de la poblacion (tamafio, edad y crecimiento). Tambien suele
usarse como criterios para la segmentacion la clase social, la escolaridad, la

ocupacion y el origen étnico. (Stanton, Etzel y Walker. 2000. p. G. 18).

e Segmentacion psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de wuna persona. Utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores, los
expertos de marketing son capaces de obtener descripciones mas ricas y mas

completas de los segmentos. (Stanton, Etzel y Walker. 2000. p. 180).

e Segmentacion por comportamiento: Se basa en el comportamiento de los
consumidores relacionados con el producto, generalmente los beneficios
deseados de un producto y la tasa a la cual el comprador utiliza el producto.

(Stanton, Etzel y Walker. 2000. p. G. 18).

En lo concerniente a las estrategias para los mercados metas los
administradores se encuentran en la posibilidad de escoger uno o mas segmentos
como mercados metas, por lo cual las compaiias pueden optar por una de tres
estrategias: estrategias de agregacion del mercado, estrategias de un solo segmento y
estrategias de varios segmentos. Cada una de estas estrategias tiene los siguientes

significados
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1.5.1.2. Estrategias de mercado meta

o Estrategia de agregacion del mercado: Es el plan de accién en que una
organizacion considera su mercado total como un segmento individual; como
un mercado masivo cuyos miembros serian iguales en cuanto a la demanda del
producto. Disefia, pues, una sola mezcla de marketing para llegar a la mayor
parte de los consumidores del mercado entero. En esta situacion, el mercado

entero es la meta de la empresa.

e Estrategias de un solo segmento: Es el plan de acciébn que consiste en
seleccionar un segmento homogéneo de un mercado total para escogerlo como
un mercado meta. Una estrategia de un solo segmento permite al vendedor
penetrar profundamente en un mercado y adquirir buena reputacion como

especialista o experto en €l.

e Estrategia de varios segmentos: Plan de accion que requiere escoger dos o mas
grupos de prospectos como mercados meta. (Stanton, Etzel y Walker. 2000. p.

G.8).

Una vez concluidas las estrategias de segmentacion pasamos a identificar cuales
son las estrategias de posicionamiento implementadas en las empresas del sector

servicio.

En el mercado de un producto o servicio, posicionamiento 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™ (http://www.monografias.com. Consulta: 08 de marzo
de 2008).
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Un servicio al estar bien posicionado, hace que el segmento lo identifique
perfectamente con una serie de deseos y necesidades en su propia escala de valores,
haciendo que el grado de lealtad del mismo sea mayor mas fuerte respecto a los

ofrecidos por los competidores.

1.5.1.3. Estrategias de posicionamiento

Para posicionar un producto o servicio en la mente del consumidor hay que
tener claro los siguientes criterios; los atributos especificos del producto, las
necesidades que satisfacen y/o los beneficios que ofrecen, las ocasiones de uso,
comparandolo con el producto de la competencia, separdndolos de los de la

competencia y diferenciando las clases de productos.

e Posicionamiento actual: Consiste en determinar el lugar en el que actualmente
se encuentre el servicio de acuerdo a las preferencias o gustos de los
consumidores, en comparacion con los servicios de la competencia. Para
realizar este analisis es importante determinar variables relacionadas con el
servicio mismo, variables atribuibles a la empresa y, finalmente, variables
atribuibles al medio ambiente, ellas reciben el nombre de atributos, debiéndose
también determinar aquellos que son relevantes para el segmento meta.
Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacion como base, se debe efectuar un estudio a la muestra de interés, de
manera de obtener una clara vision de coémo es percibido y como estad
posicionado el servicio en la menta de los clientes y en relacion a la

competencia.

e Posicionamiento Ideal: Esta etapa puede enfocarse desde dos puntos de vista:
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— Posicionamiento ideal del consumidor: Consistente en determinar qué es lo que

el consumidor desea respecto de la clase de servicio que se ofrece.

— Posicionamiento ideal de la empresa: Consiste en determinar qué es lo que la
empresa quiere reflejar como un servicio ideal. Es aqui donde se conocen las
ventajas comparativas respecto a sus competidores a partir del posicionamiento

actual.

e Posicionamiento deseado: Consiste en determinar la forma de posicionar el
producto y/o servicio cémo llegar a la situacion ideal para el consumidor y la
empresa, lo cual representard la guia general para la elaboracion o disefio del

marketing.

Es importante dejar claramente establecido, en esta etapa, el o los conceptos de
posicionamiento que serviran de base a la estrategia de marketing en disefio, de
manera que esta ultima no constituya una fase aislada o poco coherente con las
necesidades o deseos de los clientes, ni tampoco quede a la libre imaginacion de los

participantes en el disefio de la mezcla.

En el caso de las estrategias de calidad orientadas a los servicios se presentan

los siguientes casos.

1.5.1.4. Estrategias de calidad:

Antes de describir las estrategias es preciso definir 3 términos

Calidad: “Es la totalidad de funciones y caracteristicas de un producto o
servicio que atafien a su capacidad para satisfacer necesidades expresas o0
implicitas™. (Kotler. 2001; p. 57)

29


http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml

Administracion de calidad total: “ES una estrategia de toda la organizacion
para mejorar continuamente la calidad de todos los procesos, productos y servicios
de la organizaciéon™. (Kotler. 2001; p. 58)

Calidad de servicio: Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada
cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que se contrato. La calidad se
logra a través de todo el proceso de compra, operacidon y evaluacion de los servicios
que se entregan. El grado de satisfaccion que experimenta el cliente por todas las
acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

(http://www.gestiopolis.com Consulta: 08 de marzo de 2008)

La calidad en los servicios difiere de la calidad de los productos en los

siguientes aspectos:

En el caso del servicio no se puede estandarizar las expectativas del cliente,
debido a que cada cliente es distinto y sus necesidades de servicio también lo son
aunque en apariencia todos requieren el mismo servicio. Es por esta supuesta
subjetividad del servicio que se detecta que no se pueden dictar recetas o

procedimientos inflexibles para mantener satisfecho a los clientes.

La calidad en el servicio no es una estrategia aplicable Uinicamente en las
empresas del sector servicios. Las empresas manufactureras y comerciales desarrollan
una buena cantidad de servicio, como ventas (mediante representantes o en
mostrador, centros telefonicos, etc.), distribucion, cobranzas, devoluciones o

reclamaciones e incluso, asesoria técnica.
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El servicio es evaluado por los clientes a través de cinco diferentes factores.

Elementos tangibles: Se refiere a la apariencia de las instalaciones de la
organizacion, la presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en
determinada compafia (de computo, oficina, transporte, etc.). Una evaluacion
favorable en este rubro invita al cliente para que realice su primera transaccion

con la empresa.

No son pocos los clientes del ramo industrial que con solo visitar la planta
manufacturera o de conociendo su sistema de computo, se deciden a realizar su
primer pedido. Ni que decir del sector comercio: una exhibicion adecuada de

los productos que comercializa influye en un cliente potencial.

De la misma forma, si la empresa es del sector servicio, también logrard un
beneficio con el buen uso de los elementos tangibles, como es el caso de los
nuevos talleres automotrices (franquiciados), que revoluciona nuestra
costumbre de ver talleres para autos con demasiada grasa y muy descuidados:
asesores ¢ instalaciones limpias invitan a mas de un cliente, dia a dia, a

experimentar con dicha organizacion.

Es importante mencionar que los aspectos tangibles pueden provocar que un
cliente realice la primera operacion comercial con la organizacién, pero no

lograran convencer al cliente de que vuelva a comprar.

Cumplimiento de promesas: Significa entregar correcta y oportunamente el
servicio acordado. Es decir, si usted prometido entregar un pedido de 30
toneladas de materia prima a su cliente industrial el viernes a las 8 de la
mafiana, 20 toneladas es incumplimiento, lo mismo que entregar las 30

toneladas el sabado.
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Aunque ambos requisitos (entrega correcta y oportuna) pueden parecer
diferentes, los clientes han mencionado que ambos tienen igual importancia,
pues, provocan su confianza o desconfianza hacia la empresa. En opinion del

cliente, la confianza es lo mas importante en materia de servicio.

El cumplimiento de promesas es uno de los dos factores mas importantes que

obligan a un cliente a volver a comprar a las organizaciones.

Actitud de servicio: Con mucha frecuencia los clientes perciben falta de actitud
por parte de los empleados; esto significa que quienes los atienden no tienen la
disposicion para escuchar y resolver sus problemas o emergencias de la manera

mas conveniente.

Este es el factor que mas critican los clientes, y es el segundo més importante en
su evaluacion. Después del cumplimiento, las actitudes influyen en el cliente

para que vuelva a la organizacion.

Competencia del personal: El cliente califica que tan competente es el
empleado para atenderlo correctamente; si es cortes, si conoce la empresa
donde trabaja y los productos o servicios que vende, si domina las condiciones
de venta y las politicas, en fin, si es capaz de inspirar confianza con sus

conocimientos como para que usted le pida orientacion.

Muchos clientes saben bien lo que quieren comprar, pero aquellos que requieren
de orientacion o consejos y sugerencias pueden no tomarlas en cuenta aunque
sean acertadas si no perciben que quien los atiende es lo suficientemente

competente.

Empatia: Aunque la mayoria de las personas define a la empatia como ponerse
en los zapatos del cliente (se observa hasta en comerciales de television), los
clientes evalian este rubro de razonamiento de acuerdo con tres aspectos

diferentes que son:
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— Facilidad de contacto: ;Es facil llegar hasta su negocio? ;Cuando llaman a sus
vendedores o empleados los encuentran, se reportan o sus numeros de teléfonos
son de los que siempre estan ocupados o de los que nunca contestan y encima,
cuando contestan, el cliente no puede encontrar a quien busca y nadie puede

ayudarlo?

— Comunicacién: Algo que buscan los clientes es un mayor de comunicacion de
parte de la empresa que les vende, ademas en un idioma que ellos puedan

entender claramente.

— Gustos y necesidades: El cliente desea ser tratado como si fuera inico, que se le
brinde el servicio que necesita y en las condiciones mds adecuadas para ¢l y
(Por qué no? que le ofrezcamos algo adicional que necesite; esto es, que
superemos sus expectativas. (http//www.cesc.com.mx Consulta: 10 de Marzo

de 2008).

1.5.1.5. Estrategias de atraccion y retencion de clientes.

Ademas de mejorar sus relaciones con sus socios, muchas empresas estan
decididas a forjar lazos de lealtad mas fuertes con sus clientes finales. En el pasado,
muchas empresas daban a sus clientes por descontados. Tal vez sus clientes no hayan
tenido muchas otras fuentes de abasto, o todos los proveedores daban un servicio
igualmente deficiente, o el mercado estaba creciendo con tanta rapidez que la
empresa no se preocupaba por satisfacer a sus clientes. Es obvio que las cosas han

cambiado.

Los clientes actuales son mas dificiles de complacer: son més inteligentes, mas
concientes del precio, mas exigentes, menos dispuestos a perdonar y son abordados

por mas competidores con ofertas que son iguales o mejores. El reto segin Jeffrey
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Gitomer, no es producir clientes satisfechos; varios competidores pueden hacerlo. El

reto es producir clientes leales. (Kotler, 2001; p. 46)

La manera de atraer la adquisicion de clientes requiere gran habilidad para
generar prospectos y convertir cuentas. Para generar prospectos, la empresa crea
anuncios y los coloca en medios que lleguen a los nuevos prospectos; envia correo
directo y hace llamadas telefonicas a posibles prospectos; sus vendedores participan

en exposiciones del ramo donde podrian encontrar nuevos prospectos.

No basta con ser habiles para atraer nuevos clientes; la empresa debe
conservarlos. Demasiadas empresas padecen un elevado recambio de clientes; es
decir, ganan nuevos clientes pero pronto pierden muchos de ellos. Las empresas
actuales deben poner mas atencion en su tasa de desercion de clientes (la rapidez con

que pierden clientes). La reduccion de la tasa de desercidon requiere cuatro pasos:

e Laempresa debe definir y medir su tasa de desercion.

e La empresa debe distinguir las causas de la pérdida de clientes e identificar las

que se puedan controlar mejor.

e La empresa necesita estimar que tantas utilidades pierde cuando pierde clientes.
En el caso de un cliente individual, las utilidades perdidas equivalen al valor de
por vida del cliente; es decir, el valor presente del flujo de utilidades que la
empresa habria obtenido si el cliente no hubiera desertado de manera
prematura. En el caso de un grupo de clientes perdidos un transportista

importante estimo sus utilidades perdidas asi:
— La empresa tenia 64.000 cuentas.

— La empresa perdio el 5% de sus cuentas este afio a causa de un servicio

deficiente: esto equivale a perder 3.200 cuentas (0.05 x 64.000).
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— Una cuenta perdida promedio representd una pérdida de ganancias de $40.000.

Por tanto, la empresa perdio ganancias por $128.000.000 (3.200 x 40.000).

— El margen de utilidades de la empresa es del 10%. Por tanto, la empresa perdio
$12.800.000 (0.10 x $128.000.000) ese afio. Puesto que los clientes se fueron

prematuramente, la perdida real de la empresa con el tiempo es mucho mayor.

La empresa necesita determinar cuanto le costaria reducir la tasa de desercion.

En tanto el costo sea menor que las utilidades perdidas, la empresa debera

gastar esa cantidad para reducir la tasa de desercion.

Por ultimo no hay nada mejor que simplemente escuchar a los clientes. (Kotler,

2001; p. 47)

Necesidad de retener a los clientes.

Lamentablemente, casi toda la teoria y la practica de marketing se centra en el
arte de atraer a nuevos clientes, mas que en el de retener a los clientes actuales.
Tradicionalmente, se ha hecho hincapié¢ en conseguir ventas, no en forjar relaciones;

en prevender y vender mas que en cuidar al cliente después.

No obstante algunas empresas siempre han tenido una pasion por la lealtad y la

retencion de los clientes.
La clave para retener clientes es la satisfaccion un cliente muy satisfecho:

¢ Se mantiene leal mas tiempo.

e Compra mas cuando la empresa introduce nuevos productos y/o servicios o

moderniza los ya existentes.
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Habla favorablemente acerca de la empresa y sus productos y/o servicio que ahi

se presta.

Presta menos atencidén a las marcas y la publicidad de la competencia y es

menos sensible al precio.

Ofrece ideas de productos y/o servicio a la empresa.

Cuesta menos atenderlo que a un cliente nuevo porque las transacciones se

vuelven rutinarias.

1.5.1.6. Estrategias para mejorar las filas de espera: cuando la capacidad y la

demanda no pueden ser alineadas.

En ocasiones no es posible controlar la capacidad para que iguale a la demanda
o viceversa. En ocasiones las esperas pueden ocurrir cuando la demanda se reduce

debido a la variacién en el tiempo de espera para obtener el servicio.

En casi todas las organizaciones de servicio, la espera de los clientes llega a ser
un hecho cotidiano. La espera se puede dar en el teléfono (a los clientes se les hace
esperar cuando llaman para pedir informacion, ordenar algo o quejarse) y también en
persona (clientes que esperan en el banco, en la oficina de correos o en el consultorio
de un médico). La espera puede darse incluso en transacciones de servicio a través del
correo (cuando se hacen entregas por este medio o en los montones de

correspondencia atrasada en el escritorio de un gerente).

En la rapida sociedad actual, la espera no es algo que la mayoria de las personas
tolere con agrado. Conforme la gente trabaja mas horas, tiene menos tiempo para
distraerse, pues la presion en el tiempo es mayor que nunca. En este ambiente, los
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clientes buscan un servicio rapido, eficiente y sin esperas. Las organizaciones que
hacen esperar a los clientes corren el riesgo de perder negocios, o por lo menos, de

que los clientes queden insatisfechos.

Para hacer frente de manera efectiva a las inevitables esperas, las

organizaciones utilizan varias estrategias, que se describen a continuacion:

e Utilizar la légica operacional para reducir la espera: Si es comun que los
clientes esperen, un primer paso es analizar los procesos operacionales con el
fin de eliminar cualquier ineficiencia. Es posible redisefar el sistema para hacer

que los clientes avancen con mas rapidez.

Cuando las filas son inevitables, las organizaciones se enfrentan a la decision
operativa sobre la clase de sistema de espera que ha de utilizar, o sobre como
configurar la fila. La configuracion de fila se refiere a la cantidad de filas, sus
ubicaciones, sus requerimientos espaciales y su efecto en la conducta del cliente.
Existen muchas posibilidades, bajo la alternativa de filas multiples, el cliente llega a
la instalacion de servicio y debe decidir en cudl formarse y si tiene que cambiarse
cuando la espera parece ser mas corta en otra fila. Si la opcidn es de una sola fila, el
tiempo de espera asegura que la regla de atender primero a quien llega primero se
haga efectiva en todos los casos; el sistema también puede reducir el promedio de
tiempo general que los clientes gastan en esperar. No obstante, éstos podrian irse si
perciben que la fila es demasiado larga o si no hay oportunidad de elegir a un
proveedor en especifico. La ultima opcidn es la de tomar una ficha, donde los clientes
que llegan toman un numero que indica su posicion en la fila. Las ventajas son
similares a las del sistema de una sola fila, con el beneficio adicional de que los
clientes pueden caminar y hablar uno con el otro. La desventaja es que los clientes

deben estar atentos para escuchar su nimero cuando los llamen.

37



e Establecer un proceso de reservacion: Cuando no se puede evitar la espera, un
sistema de reservacion puede ayudar a repartir la demanda. La idea que
respalda un sistema de reservacion es garantizar que el servicio éste disponible
cuando llegue el cliente. Més alla de s6lo reducir el periodo de espera, un
sistema de reservacion tiene el beneficio adicional de trasladar potencialmente
la demanda a periodos menos deseables. No obstante, un desafio inherente a los
sistemas de reservacion es que hacer con las ausencias. Es inevitable que haya
clientes que reserven un horario y no se presenten. Algunas organizaciones
enfrentan esto mediante la reservacion excesiva de su capacidad de acuerdo con
los registros anteriores de los porcentajes de ausencias. Si las predicciones son
precisas, la reservacion excesiva es una buena solucion. Sin embargo, se les
atendera, como cuando las aerolineas sobrevenden la cantidad de asientos
disponibles en un vuelo. En ciertos casos se puede compensar a las victimas de
estas practicas por el inconveniente causado. Para minimizar el problema de
ausencia, algunas organizaciones (por ejemplo, hoteles, aerolineas, programas
de conferencias/capacitacion, teatros) hacen un cargo extra a los clientes que no

se presentan o cancelan sus reservaciones dentro de cierto rango de tiempo.

e Diferenciar a los clientes que esperan: No todos los clientes necesitan
forzosamente esperar el mismo tiempo para recibir el servicio. De acuerdo con
la necesidad o prioridad de los clientes, diversas organizaciones marcan
diferencias entre estos; asi permiten que algunos esperen menos que otros. Tal
diferenciacion se conoce como “practica de fila”; refleja las politicas
administrativas referentes a quien seleccionar para proporcionarle el servicio.
La practica mas conocida es atender primero a quien llegue primero. Sin
embargo, podrian ser validas otras reglas. La diferenciacion podria basarse en

factores como los siguientes:
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Importancia del cliente: Los clientes frecuentes o quienes invierten grandes
cantidades en la organizacion tienen prioridad en el servicio y se les

proporciona un area unica de espera o se les asignan filas exclusivas.

Urgencia del trabajo: Se debe atender primero a aquellos clientes que tienen
mayor urgencia. Esta es la estrategia que se utiliza en la atencion médica;
también la usan los servicios de mantenimiento como la reparacion de aire
acondicionado, puesto que dan prioridad a los clientes cuyo equipo no funciona

sobre los que llaman para solicitar el mantenimiento de rutina.

Duracion de la transaccion de servicio: En muchas situaciones, se le da
prioridad a los trabajos mas cortos con filas Express. En otros momentos,
cuando un proveedor de servicio advierte que una transaccidon requiera mas
tiempo, se envia al cliente con un proveedor designado que s6lo trata con estos

clientes de necesidades especiales.

Cobro de un precio superior: Los clientes que pagan mas (por ejemplo, la
primera clase en una linea aérea) a menudo tienen prioridad, puesto que se les

atiende en filas especiales de registro o mediante sistemas Express.

Hacer que la espera sea divertida, o por lo menos tolerable: Aun cuando tienen
que esperar, los clientes pueden estar mas o menos satisfechos dependiendo del
modo en que la organizacion maneje la espera. Claro que la duracion real de la
espera afectard la manera en que los clientes se sentirdn respecto a su
experiencia con el servicio. Pero no solo el tiempo real de espera tiene efectos
en la satisfaccion del cliente: es como se sienten los clientes acerca de la espera
y sus percepciones durante ella. David Maister propone diversos principios
relacionados con la espera; cada uno de ellos tienen sugerencias sobre como

hacer mas agradable la espera, o al menos tolerable.
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— El tiempo desocupado se siente mas que el tiempo ocupado: Cuando los
clientes no estan ocupados es mas probables que se aburran y que noten el paso
del tiempo que cuando tiene algo que hacer. Si se da algo que hacer a los
clientes mientras esperan, en especial si la actividad reporta un beneficio en si
misma o esta relacionada de cierta manera con el servicio, se puede mejorar la
experiencia del cliente y esto también beneficiard a la organizacion. Algunos
ejemplos incluyen dar menus a los clientes para que los lean mientras esperan
en un restaurante, darles informacion interesante para leer en el consultorio de
un dentista, o pasar programas de entretenimiento por el teléfono mientras los

clientes espera en la linea.

— La espera previa al proceso se siente mas que la espera duradera del mismo: Si
el tiempo de espera se ocupa en actividades relacionadas con el servicio, los
clientes podrian percibir que éste ya ha comenzado y que en realidad ya no
estan esperando. Dicha actividad durante el proceso hara que la duracion de la
espera parezca mas corta y también beneficiard al proveedor puesto que el
cliente estara mejor preparado una vez que verdaderamente inicie el servicio.
Cuando se esta esperando para ver a un doctor se puede llenar informacion
médica, antes de entrar a un restaurante se puede leer un menu y ver un video
sobre el servicio; todas estas son actividades que al mismo tiempo pueden

educar al cliente y reducir las percepciones de espera.

— La ansiedad hace que la espera parezca mas larga: Cuando los clientes temen
que han sido olvidados o no saben cuanto tiempo tendran que esperar, se ponen
ansiosos y esta sensacion puede aumentar el impacto negativo de la espera. La
ansiedad también se genera cuando se obliga a los clientes a hacer una eleccion
en una situacion de filas multiples y estos descubren que han escogido la fila
incorrecta. Para combatir la ansiedad en la fila de espera, las organizaciones

pueden proporcionar informacion sobre el tiempo que se ha de esperar. La
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estrategia de una sola fila alivia la ansiedad del cliente acerca de haber elegido
la fila incorrecta. Las explicaciones y los recordatorios de que nadie se ha
olvidado de ellos disminuyen la ansiedad puesto alejan la causa de la

preocupacion.

Las esperas inciertas son mas largas que las esperas conocidas y definidas: La
ansiedad se intensifica cuando los clientes no saben cuanto tendran que esperar.
Maister da un ejemplo sobre el papel de la incertidumbre, al que llama
sindrome de cita. Los clientes que llegan temprano a una cita esperan
pacientemente hasta la hora estipulada, incluso si llegan con demasiada
anticipacion. Sin embargo, una vez que pasa la hora, los clientes se ponen cada
vez mas ansiosos. Antes de que llegue la hora de la cita, el tiempo de espera se

conoce; después de eso, la duracion de la espera es desconocida.

Las esperas no justificadas son mas largas que las justificadas: Si la gente
comprende las causas de la espera suele tener mas paciencia y estar menos
ansiosa, en especial cuando la espera esta justificada. Proporcionar una
explicacion puede reducir la incertidumbre del cliente y esto le ayuda a hacer,
por lo menos, un estimado del tiempo de retraso. Los clientes que no conocen la

razon de una espera comienzan a sentirse impotentes e irritados.

Las esperas injustas son mas largas que las equitativas: Cuando los clientes
perciben que estdn esperando mientras que otros que llegaron después de ellos
han sido atendidos, la aparente injusticia hard parecer mas larga la espera. Esto
puede ocurrir con facilidad cuando no hay un orden visible en el area de espera
y hay muchos clientes que intentan obtener el servicio. Los sistemas de espera
que funcionan bajo la practica de atender primero a quien llega primero son
mejores para combatir la percepcion de injusticia. Sin embargo, segin se sefiald

antes, pueden existir razones para el uso de otros enfoques que determinen a
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quien se atendera primero. Cuando los clientes entienden las prioridades y las
reglas son claramente comunicadas y reforzadas, la injusticia en el tiempo de

espera no serd una dificultad.

— Entre mas valioso sea el servicio mas tiempo esperara el cliente: Los clientes
que hacen compras significativas o que esperan un servicio cuyo valor es
elevado seran mas tolerables a los retrasos e incluso es posible que estén
dispuesto a esperar mas. Por ejemplo, en un supermercado, los clientes que
llevan un carrito lleno de productos esperan mas que los clientes que sélo llevan
unos cuantos articulos y esperan que se les atienda con prontitud. De hecho,
estamos dispuestos a esperar mas en un restaurante caro que cuando comemos

en un local sencillo.

— Las esperas individuales son mas largas que las esperas en grupo: La gente
puede esperar mas cuando esta en un grupo que cuando esta sola debido a las
distracciones que proporcionan otros miembros del grupo. También hay algo de
consuelo cuando se espera con otras personas en vez de solo. En algunas
situaciones de espera en grupo, cuando las personas aguardan en largas filas
para adquirir boletos de concierto, los clientes que no se conocen empiezan a
platicar uno con otro y esto puede volver agradable la espera y convertirla en

parte de la experiencia total del servicio. (Zeithaml y Bitner, 2002; p. 473).

1.5.2. Estrategias de precio.

La fijacion de precio al producto o servicio es la Unica estrategia que produce
ingresos a la organizacion y no costos. Por lo tanto, es uno de los aspectos mas

importantes que debe considerar la organizacion a la hora de colocar el precio a su
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servicio, el cual también debe estar a la mano con los objetivos organizacionales de la

organizacion.

1.5.2.1. Enfoques sobre la fijacion de precio en los servicios

e Fijacion de precios basado en los costos: En la fijacion de precio basada en los
costos, una empresa determina los gastos en materia prima y mano de obra,
agrega cantidades o porcentajes por los costos generales y las utilidades, y de
ese modo llega al precio. Este método se utiliza ampliamente en las industrias
de servicio publico, contratistas, mayoristas y publicidad. La férmula basica

para la fijacion de precios basada en los costos es:

Precio = costos directos + costos generales + margen de utilidad

Los costos directos incluyen los materiales y la mano de obra relacionados con
el servicio, los costos indirectos son una porcion de costos fijos, y el margen de

utilidad es un porcentaje de los costos totales (directos + indirectos)

¢ Fijacion de precios basada en la competencia: Este enfoque se concentra en los
precios de otras empresas en la misma industria o mercado. La fijacion de
precios basada en la competencia no siempre implica cobrar la misma tarifa que
otros, sino utilizar sus precios como un precio ancla para la empresa. Este
enfoque se utiliza predominantemente en dos situaciones: 1) cuando los
servicios son estandares entre los proveedores, como en la industria de la
tintoreria y 2) en los oligopolios en los que existe una pequefia cantidad de
enormes proveedores de servicio, como en las industrias de las lineas aéreas o
de la renta de autos. Las dificultades relacionadas con el abastecimiento de
servicio hacen que algunas veces la fijacion de precios basada en la

competencia sea menos simple de lo que es en las industrias de producto.
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e Fijacion de precios basada en la demanda: Los dos enfoques sobre la fijacion de
precios que acabamos de describir estan basados en la empresa y sus
competidores mas que en los clientes. Ninguno de los dos toma en
consideracién que estos Ultimos pueden carecer de precios de referencia, que
pueden ser sensibles a los precios no monetarios y que pueden juzgar la calidad
de acuerdo con el precio. Todos estos factores pueden y deben tomarse en las
decisiones de una compaiiia sobre sus precios. El tercer enfoque principal sobre
la fijacion de precios, la fijacion de precios basada en la demanda, implica
establecer precios que sean congruentes con las percepciones del cliente sobre
el valor: los precios se basan en lo que los consumidores han de pagar por los

servicios proporcionados.

Cuatro significados del valor percibido.

Una de las formas mas apropiadas en que las compaiiias asignan un precio a sus
servicios es basando éste en el valor del servicio que los clientes perciben. Los
clientes tienen cuatro maneras de percibir el valor de un servicio y ellas son: Valor es
precio bajo, Valor es lo que deseo en un producto o servicio, Valor es la calidad que

obtengo por el precio que pago, Valor es lo que obtengo a cambio de lo que doy.

— Valor es precio bajo: Algunos clientes identifican el valor con el precio bajo;
esto indica que lo que deben dar en términos de dinero tiene mas importancia en
sus percepciones de valor, segun se tipifica en estos comentarios

representativos de los clientes, como ejemplo de esto se tiene:

Para la tintoreria: “Valor significa el precio mas bajo.”

Para la limpieza de alfombras: “Valor es precio: cual compafia tiene
descuentos.”
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Para un restaurante de comida rapida: “Cuando puedo usar cupones, siento
que el servicio es valor.”

Para los viajes en avion: “Valor es cuando los boletos de avion tienen
descuento.”

Valor es lo que deseo en un producto o servicio: En lugar de enfocarse en el
dinero que se gasta, algunos clientes hacen énfasis en los beneficios que
obtienen de un servicio o producto como el componente mas importante del
valor. En esta definicion de valor el precio es mucho menos importante que la
calidad o las caracteristicas que igualen lo que desea el cliente. Los clientes de

servicio describen esta definicion de valor como sigue:

Para la maestria en administracidon de empresas: “Valor es la mejor educacion
)
que pueda obtener”

Para los servicios médicos: “Valor es alta calidad”

Para un club social: “Valor es lo que me hace ver bien ante mis amigos y mi
familia”

Para un concierto de rock o musica country: “Valor es la mejor actuacion”

Valor es lo que obtengo por el precio que pago: Otros clientes consideran que el

valor es un intercambio entre el dinero que dan y la calidad que reciben.

Para un hotel de vacaciones: “Valor es precio en primer lugar y calidad en
segundo.”

Para un hotel de negocios: “Valor es el precio mas bajo por una marca de
calidad.”

Para un contrato de servicio de codmputo: “Valor es lo mismo que calidad. No,
el valor es calidad asequible.”
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— Valor es lo que obtengo a cambio de lo que doy: Finalmente, ciertos clientes
consideran todos los beneficios que reciben al igual que todos los sacrificios

(dinero, tiempo, esfuerzo) cuando describen valor.

Para un servicio de limpieza en el hogar: “Valor es la cantidad de recamaras
que puedo tener limpias a cambio del precio.”

Para un estilista: “Valor es lo que pago en costo y tiempo por la apariencia que
obtengo.”

Para la educacion ejecutiva: “Valor es obtener una buena experiencia
educativa en el menor tiempo posible.”

Seglin Zeithaml y Bitner (2002; p. 539) el valor percibido es la evaluacion
general del consumidor sobre la utilidad de un servicio con base en las percepciones
de lo que se recibe y lo que se da. Mientras que lo que se recibe varia entre
consumidores (por ejemplo, algunos podrian querer volumen; otros, alta calidad, y
varios mas, conveniencia), asi como lo que se da (por ejemplo, a algunos sdlo les
preocupa el dinero que gastan, a otros, el tiempo y el esfuerzo), el valor representa un

intercambio de los componentes que se dan y se obtienen.

1.5.2.2. Estrategias para la fijacion de precios relacionadas con las cuatro definiciones

de valor.

Estrategias para la fijacion de precios cuando el cliente se refiere a “Valor es

precio bajo”

Cuando el precio monetario es la determinante del valor con mayor importancia
para el cliente, la compaiia se enfoca sobre todo en el precio. Esto no significa que el
nivel de calidad y los atributos intrinsecos sean siempre irrelevantes; sdlo quiere decir

que el precio monetario domina en importancia. Con objeto de establecer el precio de
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un servicio en esta definicion de valor, el profesional del marketing debe comprender
hasta qué grado los clientes conocen los precios objetivos de los servicios dentro de
esta categoria, de qué manera interpretan diversos precios y que tanto es demasiado
respecto a un sacrificio percibido. Algunos enfoques especificos sobre la fijacion de
precios que son apropiados cuando los clientes definen el valor como precio bajo
incluyen descuentos, precios impares, precios de equilibrio oferta/demanda y de

penetracion.

e Descuentos: Los proveedores de servicios ofrecen descuentos o reducciones de
precios para comunicar a los compradores sensibles al precio que estan
recibiendo valor. El descuento se puede utilizar como recompensa para que
haya produccion y consumo del servicio o como instrumento promocional el

cual incite al usuario a consumir el servicio ofrecido.

e Precios impares: Esta es la practica de fijacion de precios en los servicios justo
por debajo de la cantidad exacta de bolivares para hacer que los compradores
perciban que estan obteniendo un precio mas bajo. Las tintorerias cobran 14.80
BsF por una camisa en vez de 15 BsF, los clubes deportivos tienen cuotas de
99.90 BsF al mes en vez de 100 BsF. Los precios bajos impares sugieren
descuentos y baratas, y son atractivos para los clientes cuyo concepto de valor

significa precio bajo.

e Precios de equilibrio oferta/demanda: Implica el uso del precio para administrar
la demanda de un servicio usando la sensibilidad del cliente a los precios.
Ciertos servicios, como calculos de impuestos, transporte de pasajeros, larga
distancia, hoteles y teatros, tienen demandas que fluctian al paso del tiempo,
asi como una oferta restringida en los periodos pico. Para las compaifiias en
éstas y otras industrias, el establecimiento de un precio que proporcione una

utilidad sobre el tiempo puede ser dificil. Sin embargo, la fijaciéon de precios
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— Los diferenciales de lugar se utilizan para servicios en que los clientes tienen
sensibilidad a la ubicacion. La primera fila de conciertos, el centro en la cancha
de tenis o basquetbol y las habitaciones con vista al mar en los hoteles
representan diferenciales de lugar que son significativos para los clientes y que

debido a esto requieren precios mas altos.

— Los diferenciales de tiempo incluyen variaciones de precio que dependen del
momento en que se consuma el servicio. El servicio teleféonico después de las
11 p.m., los boletos de avidén que incluyan una estancia en un sdbado por la
noche y los spas en las temporadas baja son diferenciales de tiempo que reflejan
periodos de poco servicio. Al ofrecer precios mdas bajos por periodos
subutilizados, una compatfiia de servicios puede suavizar la demanda y también

obtener un incremento en sus ingresos.

— Los diferenciales de cantidad son por lo general disminuciones en el precio a
cambio de volimenes de compra. Esta estructura de precios permite que una
compaiiia de servicios prediga la demanda futura de sus servicios. Un ejemplo
de esto es cuando los fanaticos al béisbol compran por adelantado los abonos
para la temporada que se avecina de su equipo preferido, recibiendo asi una

disminucion en el precio por comprar cierta cantidad de ticket.

e Precios de penetracion: Los precios de penetracion son una estrategia en la que
se introducen nuevos servicios a precios bajos para estimular la prueba y el uso
extendido. La estrategia es apropiada cuando: 1) el volumen de ventas del

servicio es muy sensible al precio, incluso en las primeras etapas de
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introduccion, 2) es posible lograr ahorros en los costos unitarios al operar con
grandes volumenes, 3) un servicio se enfrentara a amenazas de fuerte
competencia potencial muy poco tiempo después de su introduccion y 4) no
existe ningun tipo de comprador dispuesto a pagar un precio mas alto para
obtener el servicio. Esta forma de fijacion de precios puede producir problemas
cuando las compaiiias eligen después un precio regular mas alto. Se debe tener
cuidado para no penetrar con un precio tan bajo que los clientes sientan que el

precio regular se encuentra fuera del rango de los precios aceptables.

Estrategias de la fijacion de precios cuando el cliente se refiere a “Valor es todo

lo que deseo en un servicio”

Cuando al cliente le preocupan principalmente los componentes relativos a lo
que se obtiene de un servicio, el precio monetario no es de fundamental importancia.
Mientras mas deseables sean los atributos intrinsecos que posee un servicio
determinado, éste tendrd un valor mas elevado y el precio que el profesional de

marketing podrd establecer serd mas alto.

e Precios con base en el prestigio: Esta es una forma especial de fijar precios
basados en la demanda que utilizan los profesionales del marketing que ofrecen
servicios de alta calidad o estatus. Por ciertos servicios (restaurantes, clubes
deportivos, aerolineas y hoteles) se cobran un precio mas elevado debido al lujo
del negocio. Algunos clientes de compafiias de servicio que utilizan este
enfoque, en realidad valoran el precio alto porque representa prestigio o una
imagen de calidad. Otros prefieren comprar el estandar mas alto porque se les
da preferencia en los asientos o en las reservaciones y tienen derechos a otros

beneficios.
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e Precios de descremado del mercado: Esta es una estrategia en la que se
introducen nuevos servicios a precios elevados con enormes gastos
promocionales. Es un enfoque eficaz cuando se trata de mejoras importantes a
los servicios anteriores. En tal situacion muchos clientes ponen més atencion en
obtener el servicio que en el costo del mismo; esto permite que los proveedores
fijen un sobreprecio a los clientes que estan mas dispuestos a pagar esos precios

elevados.

Estrategias para la fijacion de precios cuando el cliente se refiere a “Valor es la

calidad que obtengo por el precio que pago”.

En esta definicion, el cliente toma en cuenta fundamentalmente la calidad y el
precio monetario. La tarea del profesional del marketing es comprender lo que
significa calidad para el consumidor (o segmentos de consumidores) y después

igualar el nivel de calidad con el nivel de precio.

e Precio con base en su valor: Este término ampliamente conocido ha adquirido el
significado de dar mas por menos. En el uso actual implica en mezclar un
cumulo de servicios deseables para un amplio grupo de clientes y luego fijarles
un precio mas bajo de lo que costarian por separado. Taco Bell fue pionera en
este tipo de fijacion de precios en 1988, con un Value Menu de 0.59 dolares.
Después de que las ventas de la cadena subieron 50 por ciento en dos afios (a
2400 millones de dolares, McDonald’s y Burger King adoptaron la practica de
precios con base en su valor). Desde entonces el ment en Taco Bell se ha
reestructurado para darle mayor importancia a los tacos sencillos y a los
burritos (que para la cadena son mas faciles y rapidos de hacer) con un precio
menor a un dolar. Southwest Airlines también ofrece precios con base en su

valor para sus servicios: un costo bajo a cambio de un conjunto de atributos

50



e Fijacion de precios por segmentacion de mercado: En este método para fijar
precios, un profesional del marketing de servicios cobra tarifas diferentes a
grupos de clientes de acuerdo con lo que se percibe que son diferentes niveles
de calidad en el servicio, aunque es posible que no haya diferencias
equiparables en los costos de proveer el servicio a cada uno de esos grupos.
Estos precios se basan en la premisa de que los diferentes segmentos presentan
distintas elasticidades de la demanda en relaciéon con el precio y desean
diferentes niveles de calidad. Algunos profesionales del marketing de servicios
fijan sus precios por categoria de cliente con base en el reconocimiento de que

para ciertos grupos es dificil pagar un precio sugerido.

Estrategias para la fijacion de precios cuando el cliente se refiere a “Valor es

todo lo que obtengo a cambio de todo lo que doy”.

e Precio fragmentado: Debido a que muchos clientes no poseen precios de
referencia correctos para los servicios, es mas probable que los profesionales
del marketing de servicios organicen la informacion sobre el precio que los
profesionales del marketing de productos, con el fin de que los clientes sepan
como analizarla. De manera natural los clientes buscan precios ancla, asi como
servicios familiares con los que comparar los servicios en estudio. Si aceptan

los precios ancla, ven favorablemente el paquete de precio y servicio.

e Precio por paquete: Algunos servicios se consumen con mas eficiencia en
conjuncidn con otros servicios; ciertos servicios acompafian los productos que

apoyan (por ejemplo, garantias ampliadas de servicio, capacitacion y entrega
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rapida). Cuando los clientes encuentran valor en un paquete de servicios
interrelacionados, el precio por paquete es una estrategia apropiada. Hacer
paquetes, lo que significa fijar un precio y vender servicios en conjunto en vez
de individualmente, tiene beneficios tanto para los clientes como para las
empresas de servicio. Los consumidores encuentran que los paquetes
simplifican su compra y el pago, y las compatfiias reconocen que este enfoque
estimula la demanda de la linea de servicios de la empresa; de esta manera se
logran ahorros en el costo de las operaciones en conjunto al mismo tiempo que
se incrementan las contribuciones netas. Los paquetes también permiten que el
cliente pague menos de lo que pagaria al comprar cada uno de los servicios por
separado, lo que contribuye a las percepciones de valor. La efectividad de los
precios por paquete depende de qué tan bien entienda la compaiia los paquetes
de valor que los clientes o segmentados perciban, y de la complementariedad de
la demanda de estos servicios. La eficiencia también depende de la eleccion
correcta de los servicios desde el punto de vista de la compaiiia. Debido a que el
objetivo de la empresa es incrementar las ventas generales, los servicios
seleccionados para el paquete deberan ser aquellos que tengan un volumen de
ventas relativamente pequenio fuera del paquete para minimizar la pérdida de
ingreso causada por hacer descuento a un servicio que ya tiene un volumen de

ventas elevado.

Fijacion de precios complementarios: Este método incluye tres estrategias
relacionadas: precios gancho, precios fragmentados y precio lider con pérdida.
Los servicios que estan extremadamente interrelacionados pueden apalancarse
mediante el uso de una de estas formas para la fijaciéon de precios. En los
precios gancho, la compaiiia ofrece un producto o servicio base y luego
proporciona los suministros o servicios periféricos necesarios para continuar
utilizando el servicio. En esta situacion la empresa puede restar alguna parte

del precio del servicio bésico a los periféricos. Por ejemplo, los servicios de
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cable a menudo bajan el precio de instalacion a un nivel muy inferior, y luego
compensan cobrando suficiente por los servicios periféricos con el fin de
recuperar la pérdida en el ingreso. En las empresas de servicio, esta estrategia
se conoce por lo regular como precio fragmentado porque el precio del servicio
esta dividido en una tarifa fija mas cuotas variables de uso (eso también se
presenta en servicios telefonicos, clubes deportivos y servicios comerciales
como las rentas). El precio lider con pérdida es el término que se usa
normalmente en las tiendas al menudeo cuando los proveedores colocan un
servicio familiar en oferta durante mucho tiempo para atraer al cliente al
establecimiento y después revelar otros niveles de servicio disponibles a precios

mas elevados.

Fijacion de precios basada en los resultados: En las industrias de servicio en
donde el resultado es muy importante pero la incertidumbre muy elevada, el

aspecto mas relevante del valor es el resultado del servicio.

Precios de contingencia: La forma mas conocida de la fijacion de precios
basada en los resultados es una practica que usan los abogados y se conoce
como precios de contingencia. Los precios de contingencia son la forma mas
importante en que se cobran las lesiones personales y ciertos casos relacionados
con el consumidor; representan 12 por ciento de los cobros legales comerciales.
En este enfoque, los abogados no reciben honorarios o pagos hasta que se
concluye el caso, entonces se les paga un porcentaje del dinero que recibe el
cliente; de esta manera, s6lo se compensa el resultado a favor del cliente. Desde
el punto de vista del consumidor el precio tiene sentido, en parte debido a que la
mayoria de los clientes en estos casos no esta familiarizada con los bufetes de
abogados y quiza la intimidan. Sus mas grandes temores son sus honorarios

elevados de un caso que podrian llevar afios concluir.
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— Precio de contingencia mediante ofertas cerradas: Las empresas que desean
obtener el mayor valor por las compras de sus servicios estan cambiando una
vez mas a una forma de precios basadas en los resultados que implican ofertas

cerradas como garantia de los resultados.

— Garantias de devolucion del dinero: Las universidades técnicas hacen una
promesa principal: conseguirles trabajo a los estudiantes tras haberse graduado.
Demasiadas escuelas se comprometen a esto (a menudo con demasiado énfasis
en anuncios por television) de manera que los estudiantes prospecto han llegado
a desconfiar de las promesas de dichas escuelas. Para sustentar su promesa,
Brown-MacKenzie College, una universidad técnica con fines de lucro, ofrecio
una garantia para reembolsar la inscripcion a cualquier graduado que, luego del
esfuerzo adecuado, no obtuviera un puesto idoneo dentro de los 90 dias
posteriores a la terminacion del programa. Aunque varias instituciones
educativas no pueden hacer esto, principalmente porque los resultados
esperados no suelen llegar en un periodo de 90 dias, otros planes basados en los
resultados estdn tomando forma. Muchas escuelas las han considerado un plan
de pagos futuros que dependen del ingreso. Bajo dicho plan, un estudiante
recibiria una beca total y después de graduarse pagaria un porcentaje fijo de su
salario por un periodo establecido de tiempo (por ejemplo, 5 por ciento de su
salario por 20 afos). De acuerdo con este plan, entre mas valor agregado
obtenga el estudiante con la educacidon y esté mas orientado al dinero, tanto la

institucidon como el estudiante se beneficiaran financieramente.

— Comision: Muchos proveedores de servicios (entre ellos agentes de bienes
raices, agentes de viajes y agencias de publicidad) ganan sus honorarios
mediante comisiones con base en un porcentaje del precio de venta. En estas y
otras industrias, la convencion es que el proveedor pague la comision en vez del

comprador. Tradicionalmente las lineas aéreas compensaban a los agentes de
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viajes con un 10 por ciento, es decir, no lo hacia la persona que viajaba. A las
agencias de publicidad les paga una comision de 15 por ciento por los medios
impresos y electronicos (por ejemplo, periddicos, radio, television y revistas)
por la cantidad que coloquen en cada uno de ellos, no son sus clientes quienes
pagan tal comision. El enfoque de comision para la fijacion de precios en los
servicios es atractivo puesto que se compensa a los agentes cuando encuentran
las tarifas y boletos mas caros. Pareceria que los agentes tienen una motivacion
oculta para evitar las tarifas y los boletos mas baratos para sus clientes; de
hecho, la fijacion de precios por comision en la industria de los viajes podria
eliminarse debido a los boletos de avion con tarifas bajas. American Express
introdujo recientemente cobros de 5 6 25 dolares por reservar boletos de avion
cuyo precio sea menor a 100 dolares. El presidente de la division que dirige la
agencia de viajes de American Express, dijo: “Perderemos algunos negocios,
pero seran del tipo del que nos costaba dinero”. Otras agencias, como Davidson
Travel en Phoenix, proporcionan a los nuevos clientes una lista de una docena
de tarifas por “todo, desde operaciones con una tarjeta visa hasta reservaciones
para la cena”. Por ejemplo, los viajeros que desean hacer un viaje largo deben
hacer un depdsito de 100 ddlares, que no es reembolsable en caso de que no

hagan el viaje.

1.5.3. Estrategias de distribucion.

Existen diferentes formas de distribucion: la distribucion en el mercado de
consumo, la distribucion de bienes industriales y la distribucion de servicio,
siendo esté Ultima el caso de esta investigacion, motivo por el cual es la que se tratara

a continuacion.
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e Productor-Consumidor: se emplea un canal directo debido a que el proceso de
produccion y/o la actividad de venta requiere a menudo un contacto personal
entre el productor y el consumidor. La distribucion directa caracteriza a muchos
servicios profesionales, como la atencion médica y la asesoria legal; y los
servicios personales, tales como el corte de cabello y la asesoria dietética. Otros
servicios entre ellos los viajes y los seguros también se prestan a través de una

distribucidn directa.

e Productor-Agente-Consumidor: tiene que ver con aquellos otros canales o
herramientas que sirven para facilitar el servicio y que no requieren el contacto
directo del productor-consumidor, es decir, que se realiza a través de un
intermediario, por lo que se conoce como distribucion indirecta. Ejemplo: los
cajeros automaticos, la tecnologia de la computacion y comunicaciéon con la
cual se puede comprar y reservar: boletos, alojamientos, entretenimiento,

seguros, entre otros.

1.5.4. Estrategias de la mezcla promocional

Los métodos utilizados comtinmente en la promocion de bienes y servicios son

cuatros (4) y ellos son:

1.5.4.1. Venta personal.

Es la presentacion directa de un producto que el representante de una compaiiia
hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por teléfono, pudiendo
dirigirse a un intermediario o al consumidor final. Se menciona en primer lugar
porque en todas las industrias se invierte mas dinero en ella que en cualquier otra

clase de promocion.
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Para desplegar su fuerza de venta, la organizacion puede utilizar las siguientes

estrategias:

e [a organizacion por area geografica.
e La organizacion por productos.

e La organizacion por clientes.

1.5.4.2 Publicidad.

La publicidad es una comunicaciéon pasiva e impersonal que paga un
patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado. Las formas mas conocidas
son los anuncios que aparecen en los medios electronicos (television y radio) y en los
impresos (periddicos y revistas). Sin embargo, hay muchas otras alternativas.

(Stanton, Etzel y Walker, 1999; p. 482).

Para la publicidad se utilizan instrumentos tales como:

e Publicidad impresa. e Publicidad en TV.

e Publicidad en TV. e Publicidad en radio

e Publicidad en radio e Publicidad en cines.

e Publicidad en cines. ¢ Publicidad interactiva.

e Publicidad interactiva ¢ Publicidad en directorio.

1.5.4.3 Promocion de Ventas

La promocion de ventas tiene por objetivo reforzar y coordinar las ventas
personales con los esfuerzos publicitarios. La promocion de ventas incluye
actividades como colocar exhibidores en las tiendas, celebrar demostraciones

comerciales y distribuir muestras, premios y cupones de descuentos.
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Para la promocidn de ventas suelen utilizarse los siguientes instrumentos:

Para consumidores

e Cupones
e Sorteo.

e Premios.
e Muestra.

e Bienes extra.

Para comerciantes

e Rebajas en facturas
e Incentivos comerciales

e Bienes gratis

1.5.4.4. Relaciones Publicas

Constituyen un esfuerzo planificado por una organizacién para influir en la
opinién y actitud de un grupo ante ella. El mercado al que se dirige el esfuerzo de las
relaciones publicas puede ser cualquier "publico", como clientes, una dependencia
gubernamental o individuos que viven cerca de la organizacion. El departamento de

Relaciones Publicas es responsable de un producto o de toda la empresa. (Disponible

Paquetes a precios especiales.
Articulos publicitarios.

Demostraciones en el punto de
venta.

Material P.O.P. (Material Punto de
Venta).

Para negocios
e Exposiciones comerciales
e Publicidad especializada

e Ferias y exposiciones

en: http://www.miespacio.org Consulta. 15 de febrero de 2008)
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Las relaciones publicas incluyen varios tipos:

Propaganda.

Muestra de las instalaciones de la empresa.
Comunicado de prensa.

Exposicion o eventos espaciales.

Responsabilidad social.
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CAPITULO 2

ASPECTOS GENERALES SOBRE EL GRUPO NAVIERO
RASSI: NAVIARCA'Y GRAN CACIQUE Il C.A

2.1. Resefia histérica

El Grupo Naviero Rassi, es un consorcio de ascendencia familiar, cuyos
origenes nacen en la década de los afios sesenta, época en la cual Nasib Rassi, hoy
fallecido, con vision propia de los verdaderos empresarios, fund6 dos pequenas
empresas dedicadas al transporte de carga y pasajeros por via maritima y fluvial.
Estas empresas evolucionaron en Naviera Rassi, C.A. (Naviarca), cuya area de
influencia se hace sentir en los estados Sucre y Nueva Esparta, y Naviera del
Orinoco, C.A. (Navioca), cuyo centro de operacion se localiza entre los estados

Monagas y Bolivar; constituyéndose ellas en la génesis del consorcio.

Para el afio de 1970, atraidos por la gran demanda de servicios, se constituye la
empresa Naviera Rassi, C.A (Naviarca), como una firma comercial, dedicada al
transporte maritimo de carga y pasajeros, cuya area de influencia se hace sentir en los
estados Sucre y Nueva Esparta, donde cuentan con instalaciones para la
administracion y venta de boletos cubriendo las rutas Araya-Cumand-Araya y

Margarita-Cumana.

Con el pasar de los afios la empresa se consolida en el mercado y sienta sus
bases mas firmes en el oriente del pais, especificamente en Cumana. En el afio de
1998 sus accionistas deciden comprar Gran Cacique II C.A, empresa de
transportacion maritima exclusiva solo para pasajeros, la cual opera entre los estados
Sucre, Anzoategui y Nueva Esparta, a partir de entonces el Grupo Rassi ha ido

expandiendo sus actividades.
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Por ser la ciudad donde el grupo Naviero Rassi dio origen a sus operaciones
comerciales, la sede principal de Naviarca y Gran Cacique II C.A se encuentra en la
ciudad de Cumana-Estado-Sucre, via Terminal de ferrys, sector El Salado galpon

numero 6.

2.2. Misién, vision y objetivos.

Al realizar esta investigacion se determind que la empresa Gran Cacique II C.A
asumi6 la vision y mision de la empresa que dio origen al grupo Naviero Rassi
(Naviarca) , esto debido a la similitud de las actividades que realizan y al status de

corporacion que posee el grupo Naviero Rassi.

Vision

“Ser la empresa de transporte maritimo mas importante del pais que logre
satisfacer todas las necesidades de nuestros usuarios con una tecnologia de punta,
atendiendo estrictos criterios de calidad, seguridad y competitividad, que produzca el

maximo rendimiento financiero a nuestros accionistas”. (Salazar, 2006; p. 10)

Mision

““Ser la empresa nimero uno de servicios maritimos de carga y pasajeros en la
region oriental del pais, prestando un servicio econdmico, eficiente y seguro de
calidad con un alto nivel de tecnologia, contando con recursos humanos calificados
dispuesto a satisfacer las expectativas de nuestros usuarios, contribuyendo asi al
desarrollo econdmico y social de Venezuela”. (Salazar, 2006; p. 10)
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Objetivos

Objetivo General

Cubrir la demanda nacional de transporte maritimo y fluvial de vehiculos,
bienes y pasajeros, proporcionando comodidad y seguridad para atraer y mantener la

preferencia de los clientes.

Objetivos Especificos

e Mantener en buen estado las embarcaciones para garantizar la seguridad de los

pasajeros y la carga.
e Diversificar sus servicios, rutas y ampliar su mercado.
e Mantener el liderazgo en cuanto a tecnologia se refiere.
e Alcanzar el crecimiento y desarrollo con una gerencia eficiente y global.

e Fomentar una cultura corporativa que haga honor a las individualidades y

promueva el trabajo en equipo.

e Organizar los sitios de trabajo en funcién de respeto, confianza y apoyo mutuo
para brindar a cada trabajador la posibilidad de desarrollar su potencial al

maximo de sus posibilidades.

e Promover esfuerzos para crear sitios de trabajo que se adapten rdpidamente al

cambio.
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2.3. Estructura organizacional

La empresa Naviarca y Gran Cacique II C.A, poseen una estructura

organizacional funcional muy clara donde se visualizan los diferentes niveles

jerarquicos de las empresas. (Ver anexo N° 1)

Junta Directiva

Es el 6rgano encargado de la direccion y administracion de la empresa. Esta

integrada por cinco (5) miembros, socios de la misma y constituida por un (1)

presidente, dos (2) vicepresidentes y dos (2) directores. Dentro de sus atribuciones

mas importantes tenemos:

Planificar y velar por el desarrollo de la empresa.
Dictar los reglamentos internos de la organizacion.
Autorizar la celebracion del contrato colectivo.
Aprobar el presupuesto anual de la empresa.

Ordenar la elaboracion de los manuales de la organizacion y procedimientos de

la empresa.
Establecer los objetivos encaminados en funcion del bienestar de la empresa.

Formular politicas y normas por las cuales deben regirse los empleados de la

empresa.
Seleccionar a los ejecutivos principales de la empresa.
Asegurar planes adecuados y verificar los resultados.

Asegurar la estabilidad a largo plazo de la empresa.
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Gerencia General.

Se encarga de supervisar y definir los lineamientos de las actividades
administrativas y operativas de la empresa, con el propdsito de procurar el mayor
beneficio de la inversion y el mejor desarrollo de los servicios ofrecidos a los
usuarios y clientes. Esta unidad reporta directamente a la Junta Directiva. Entre sus

funciones se encuentran:

Velar por el buen funcionamiento de las unidades bajo su responsabilidad y el

optimo desempeno del personal adjunto.

e Definir las estrategias a seguir en base a la mision, vision, objetivos y metas

establecidas para la empresa.

e Supervisar oportunamente la operacion y el servicio general que presta la

empresa.

e Mantener contacto y buenas relaciones con los entes publicos y privados
responsables de la supervision y permisologia maritima nacional e

internacional.

e Mantener relaciones con los entes bancarios.

e Tomar decisiones de relevancia en representacion de la Junta Directiva,

considerando los lineamientos preestablecidos.

e Revision de los estados financieros.

e Aprobacion, seguimiento y presentacion de los presupuestos ante la Junta

Directiva.
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Dependiendo de la Gerencia General se encuentra:

Secretaria Ejecutiva.
Departamento de Asesoria Juridica.
Gerencia Ejecutiva de Administracion y Finanzas.

Gerencia Ejecutiva de Operaciones.

Secretaria Ejecutiva

Es la unidad encargada de atender y canalizar las solicitudes hechas por el

personal de la empresa. Reporta directamente a la Gerencia General y dentro de las

funciones que realiza se pueden mencionar las siguientes:

Atender y realizar llamadas telefonicas.

Recibir y distribuir las encomiendas internas y externas de la empresa.

Atender al publico y al cliente de la empresa, para la canalizacion de sus

solicitudes.

Controlar y manejar la agenda gerencial.

Realizar y controlar la correspondencia que generan y reciban los gerentes.

Realizar cualquier otra actividad asignada por sus superiores inmediatos,

relacionados con las operaciones de la empresa.
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Departamento de Asesoria Juridica.

Es el departamento encargado de prestar asesoria legal a todas las areas de la
empresa, atendiendo y canalizando consultas para la elaboracion de documentos y la
resolucion de conflictos legales que pudieran presentarse. Reporta directamente a la

Gerencia General y entre sus funciones se encuentran:

Representar a la empresa legalmente ante terceras personas.

e Suministrar la informacién legal necesaria al personal de la empresa cuando se

requiera.
e Prestar asesoria a la empresa en asuntos legales.

e Asesorar a los administradores de la empresa en actividades u operaciones

juridicas.

Gerencia Ejecutiva de Administracion y Finanzas.

Este 6rgano tiene como finalidad garantizar la buena gestion de los recursos
financieros de la empresa, bajo los objetivos y estrategias establecidos; representa la
autoridad administrativa y financiera de la misma. Reporta en forma directa a la

Gerencia General y entre sus atribuciones se mencionan las siguientes:

e Garantizar excelentes relaciones con los entes bancarios y crediticios de la

nacion.

e Mantener una buena relacion con organismos y proveedores nacionales e
internacionales con los cuales la empresa mantiene o podria mantener

relaciones.
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Velar por la correcta aplicacion y uso de los fondos de la empresa.
Aprobar las adquisiciones de bienes y/o servicios.

Coordinar y dirigir el Comité de Presupuesto, a fin de preparar el presupuesto

corporativo anual, de acuerdo a la normativa establecida.

Cuidar por el cumplimiento de las metas fijadas y el presupuesto corporativo,
asi como el uso adecuado de los recursos y salvaguardar el patrimonio de las

cmpresas.

Vigilar y controlar que todas las operaciones que realicen las unidades a su

cargo, estén dentro de los limites presupuestarios.
Aprobar la ndmina.

Presentar los estados financieros ante la Junta Directiva.

Dependiendo de la Gerencia Ejecutiva de Administracion y Finanzas se

encuentran:

Gerencia de Administracion.
Gerencia de Tesoreria.
Gerencia de Recursos Humanos.

Departamento de Compras.

Gerencia de Administracion.

Esta Gerencia tiene por finalidad elaborar y obtener la informacion financiera

confiable que le permita evaluar la situacion de la organizacion, para la toma de
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decisiones de manera eficiente y oportuna. Reporta en forma directa a la Gerencia
Ejecutiva de Administraciéon y Finanzas, y dentro de sus funciones principales se

encuentran las siguientes:

e Supervisar y revisar todos los registros contables relacionados con la némina,

gastos, compra de activos, depreciaciones, amortizaciones, entre otros.

e Revisar y coordinar el correcto registro de las cuentas por pagar.

e Evaluar las estadisticas de vencimiento de las cuentas por pagar y por cobrar.

e Revisar y coordinar el correcto registro de las cuentas por cobrar y el proceso

de facturacion.

e Realizar el célculo de todos los impuestos.

e Supervisar y registrar el cuadro de las estadisticas de ventas contra el registro

contable de las mismas.

e Elaborar los estados financieros historicos y reexpresados (consolidados).

e Aprobar los comprobantes contables de pago.

e Resguardar la documentacion de soporte de todas las operaciones que realiza el
grupo asi como de compromisos bancarios, convenios con las compafias de

seguros, entre otros.

Dependiendo de la Gerencia de Administracion se encuentran:

— Departamento de Contabilidad.

— Departamento de Cuentas por Pagar.
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Departamento de Contabilidad.

Este departamento tiene como proposito registrar, procesar y analizar las
transacciones que se generan de las operaciones normales de la empresa, ademas de
llevar el control presupuestario, de manera eficiente y confiable, permitiendo a la
Gerencia la toma de decisiones de forma oportuna y eficiente. Reporta directamente a

la Gerencia de Administracion y entre sus atribuciones se destacan las siguientes:

e Revisar, analizar y registrar las operaciones contables de la empresa.
e Revisar los comprobantes contables de todas las unidades administrativas.

e Establecer y velar por el mantenimiento de las existencias minimas y maximas

de los materiales de oficina e impresos.
e Evaluar el uso apropiado de los materiales y alertar cualquier desviacion.

e Realizar las solicitudes de compra para mantener las existencias de materiales

de oficina requerido por el grupo.
o Elaborar los cierres contables diarios, mensuales y anuales.
e Presentar manualmente el andlisis de variacion de las partidas presupuestarias.
e Revisar, cuadrar, analizar y registrar los ingresos diarios de las ventas.

e Realizar el cuadre contra el registro contable de las ventas contra las

estadisticas de venta de los terminales.

e Realizar el control y distribucion de los materiales de oficina e impresos.
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Departamento de Cuentas por Pagar.

Este departamento se encarga del registro, procedimientos y andlisis de todas

las obligaciones que se generan de las operaciones normales de la empresa, que

permita evaluar de manera eficiente y confiable, la situacion de los pasivos y la

oportuna emision de cheques. Reporta de manera directa a la Gerencia de

Administracion, entre sus funciones se pueden mencionar las siguientes:

Realizar y revisar los registros contables de las cuentas por pagar.

Revisar la correcta elaboracion de los cheques de acuerdo a las asignaciones
presentadas por la Gerencia de Tesoreria para la cancelacion de las obligaciones

de la empresa.

Garantizar que los pagos contengan la respectiva documentacion de soporte

aprobada de acuerdo a las normas.

Elaborar y revisar los cheques de acuerdo a las asignaciones presentadas por la

Gerencia de Tesoreria.

Realizar las estadisticas de vencimiento de cuentas por pagar y el andlisis de las

cuentas que maneja su unidad.

Presentar cuadros por vencimiento.

Realizar cualquier otra actividad asignada por su supervisor, relacionada con las

actividades de la empresa.
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Gerencia de Tesoreria.

Esta Gerencia se encarga de planificar, coordinar, mantener y controlar los
movimientos diarios de efectivo, con la finalidad de poder garantizar el flujo
necesario para las operaciones de la empresa, aplicando los principios de solidaridad
financiera y caja Unica, a fin de optimizar los recursos econdmicos y la
administracion financiera. Reporta directamente a la Gerencia Ejecutiva de

Administracion y Finanzas, dentro de sus funciones se destacan las siguientes:

e Elaborar el presupuesto corporativo de la empresa.
e Realizar la planificacion de gastos.
e Elaborar la planificacion de depositos.

e Controlar el movimiento de cuentas en bancos, manejando el flujo de caja, asi

como también los ingresos de la empresa.
e Coordinar la tramitacion de créditos a los bancos.

e Planificar y controlar el cronograma de pago de las distintas operaciones de la

empresa.
e Realizar, revisar y supervisar los arqueos en fondos de cajas y las cajas chicas.
e Revisar y supervisar la realizacion de las conciliaciones bancarias.

e C(Clasificar y procesar la informacion necesaria para la elaboracion del

presupuesto de la empresa y el flujo de caja.
o Entregar los cheques de los proveedores los dias de caja.
e Realizar la reposicion de caja.

e Atender a los proveedores y clientes, externos e internos.
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Gerencia de Recursos Humanos.

Esta Gerencia se encarga de planificar, dirigir evaluar, coordinar registrar y
apoyar la ejecucion de los procesos técnicos — administrativos relacionados con el
manejo de los Recursos Humanos de la empresa. Reporta en forma directa a la
Gerencia Ejecutiva de Administracion y Finanzas, y dentro de las funciones que

cumple se pueden mencionar las siguientes:

e Velar por el buen funcionamiento de las unidades bajo su responsabilidad y el

optimo desempeno del personal adjunto.

e Establecer normas relativas a procedimientos de contratacion, reclutamiento, y

seleccion de personal.
e Ejecutar y evaluar las politicas de personal.
¢ Disefar planes y programas de adiestramiento para la capacitacion del personal.
e Desarrollar politicas de clasificacion y remuneracion de cargos.

e Realizar el calculo de las prestaciones, vacaciones y utilidades del personal y

canalizar los pagos de las mismas.
e Realizar la tabulacion de los cargos (clasificacion y remuneracion)
e Elaborar y mantener los expedientes del personal.

e Preparar y calcular las néminas (asignaciones y deducciones) y sus costos

relacionados.
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e Dar cumplimiento a los deberes formales: Instituto Nacional de Cooperacion
Educativa (INCE), Seguro Social Obligatorio (SSO), Ley de Politica
Habitacional (LPH), Paro Forzoso (PF) entre otros.

e Calcular las asignaciones mensuales de las prestaciones sociales.

e Establecer programas y procesos de compensacion salarial acorde con el

mercado laboral.

e Aperturar la cuenta ndémina en las entidades bancarias para abonarle al

trabajador sus pagos quincenales.

Departamento de Compras.

Esta unidad estd encargada de la adquisicion y canalizacion de todos los
materiales y bienes necesarios para satisfacer las operaciones diarias de la empresa, a
través de una accion eficiente y coordinada que garantice la normal operaciéon de la
empresa al menor costo posible sin perder la calidad requerida. Reporta de manera
directa a la Gerencia Ejecutiva de Administracion y Finanzas, y entre sus funciones

se encuentran las siguientes:

Canalizar todas las compras que requieran las empresas a nivel nacional e

internacional

e Planificar las compras, de acuerdo a los requerimientos.

e Revisar las 6rdenes de compra.

e Velar por el correcto mantenimiento del archivo de proveedores.

e Revisar y aprobar las cotizaciones recibidas por los proveedores.
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o Efectuar el seguimiento de las compras hasta la recepcion de la mercancia.

e Garantizar la entrega de materiales en el tiempo pactado, segin los

requerimientos.

e Realizar las 6rdenes de compras y buscar su aprobacion de acuerdo a las

normas establecidas.

e Hacer cotizaciones de solicitudes ante los proveedores

Gerencia Ejecutiva de Operaciones.

Este organo se encarga de garantizar la disponibilidad, confiabilidad y
seguridad en la operatividad de las embarcaciones e instalaciones de la empresa, a
través de la accion coordinada y eficiente de las personas que alli laboran. Reporta
directamente a la Gerencia General, entre sus funciones se pueden nombrar las

siguientes:

e Velar por el buen funcionamiento de las unidades bajo su responsabilidad y el

optimo desempetio del personal adjunto.

e Coordinar las actividades de la empresa relacionadas con la logistica de
mantenimiento preventivo y correctivo de las embarcaciones, muelles e

instalaciones.
e Supervisar la operatividad de las embarcaciones y muelles.
e Velar por el cumplimiento de la permisologia (agenciamiento maritimo).

e Supervisar y garantizar que las embarcaciones cumplan con los requerimientos

de clasificacion y regulaciones nacionales e internacionales que rigen la materia
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y que mantengan las certificaciones obtenidas, asi como la conservacion de la

vida en el mar y en el medio ambiente.
e Definir y planear estrategias de negocios, nuevas rutas y embarcaciones, etc.
e Coordinar, aprobar y asegurar la realizacion de las guardias operativas.

e Velar por el correcto y efectivo apertrechamiento de los barcos (agua, servicios

generales, comida, combustible, lubricantes, entre otros).

Dependiendo de la Gerencia Ejecutiva de Operaciones se encuentran:

— Gerencia de Ventas y Despacho.

— Gerencia de Operaciones y Certificacion.
— Gerencia Técnica.

— Gerencia de [.S.M.

— Departamento de Almacén.

Gerencia de Ventas y Despacho.

Esta unidad estd encargada de garantizar la uniformidad y el buen
funcionamiento de las operaciones de venta de boletos y despacho de las
embarcaciones de la empresa, para brindar un servicio de calidad a los clientes e
incrementar la rentabilidad de la empresa, asi como establecer un plan de mercadeo y
estrategias de ventas para la empresa, procurando el aumento y posicionamiento del
mercado. Reporta de manera directa a la Gerencia Ejecutiva de Operaciones y entre

las funciones que cumple se pueden nombrar las siguientes:
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e Supervisar la gestion de los terminales y garantizar que se realice de acuerdo a

las normas.
e Velar y supervisar la integridad de las ventas.
e Supervisar y controlar las exoneraciones.
e Realizar y presentar estadisticas y reportes (de venta y despacho).

e Preparar anualmente el plan de mercadeo y estrategias de ventas, hacerle

seguimiento, presentando las modificaciones requeridas.
e Elaborar el programa anual de promociones y eventos.
e Supervisar las actividades de despacho de carga y pasajeros.
e Realizar reportes de salida de ventas y despacho.

e Elaborar los reportes de cobro de encomiendas, equipajes y estadisticas de

comportamiento de la demanda.
e Custodiar y monitorear el material de las encomiendas hasta su destino.

e Supervisar el mantenimiento y limpieza de las instalaciones y activo de los

terminales, asi como realizar reportes de trabajos asignados.

Gerencia de Operaciones y Certificacion.

Esta gerencia se encarga de supervisar el agenciamiento y el apertrechamiento
de los barcos, coordinando las actividades del personal del barco y tierra, a fin de
garantizar la disponibilidad y seguridad de las embarcaciones de la empresa; asi como
de la vida en el mar y la proteccion del medio ambiente. Reporta de manera inmediata
a la Gerencia Ejecutiva de Operaciones y entre sus atribuciones se mencionan:
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e Velar por el buen funcionamiento de las unidades bajo su responsabilidad y el

optimo desempeno del personal adjunto.
e Coordinar el agenciamiento maritimo.
e Controlar el transito maritimo junto con el capitan de cada embarcacion.
e Controlar y coordinar el apertrechamiento de los barcos.

e Establecer mecanismos para el cumplimiento de las normas de seguridad
inherentes a las embarcaciones, la conservacion de la vida en el mar y el medio

ambiente.

e Velar por el cumplimiento de las normas nacionales e internacionales que

certifican las embarcaciones.
e Velar y supervisar la 6ptima gestion del area de ventas y despacho.

e Qarantizar la existencia de materiales, suministros y repuestos necesarios para

la operatividad de la empresa.
e Realizar guardias operativas.

e Mantener relaciones externas con las distintas autoridades involucradas en la

operatividad de los buques.

Gerencia Técnica.

Es la unidad encargada de planificar, coordinar y ejecutar las actividades de
mantenimiento de las embarcaciones y muelles de la empresa, garantizando de esta
forma la maxima operatividad de los barcos y la conservacion de la infraestructura,

asi como la realizacion de estudios que permitan la optimizacion del servicio y la
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toma de decisiones. Reporta directamente a la Gerencia Ejecutiva de Operaciones y

dentro de las funciones que realiza se encuentran las siguientes:
e Velar por el buen funcionamiento de las unidades a su cargo.

e Coordinar las evaluaciones técnicas que permitan la optimizacién del servicio y

la toma de decisiones.

e Supervisar y aprobar las actividades de mantenimiento preventivo y correctivo

de las embarcaciones y muelles.

e Supervisar y garantizar los trabajos de mantenimiento en especial estructura y

maquinarias.
e (Canalizar los requerimientos de mantenimiento de los usuarios.

e Realizar y presentar estadisticas e informes (costos, mantenimiento y

operatividad).
e Custodiar los planes de las embarcaciones.

e Coordinar las actividades del personal técnico y de mecanica, de la oficina

central y los terminales.

Dependiendo de la Gerencia Técnica se encuentran los siguientes

departamentos:

— Departamento Técnico.

— Departamento de Ingenieria.
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Departamento Técnico.

Este departamento se encarga de la planificacion, coordinacion y supervision de

las evaluaciones técnicas en las embarcaciones y muelles, con la finalidad de obtener

la maxima operatividad de los barcos y la eficiencia del servicio. Reporta de manera

inmediata a la Gerencia Técnica, y tiene como funciones las siguientes:

Coordinar la ejecucion de evaluaciones técnicas que permitan la optimizacion

del servicio y la toma de decisiones.
Inspeccionar y evaluar las condiciones de las embarcaciones constantemente.

Coordinar las actividades de mantenimiento preventivo y correctivo de las

embarcaciones y muelles a su cargo.
Atender los requerimientos de mantenimiento de los usuarios.
Realizar guardias operativas.

Realizar otra actividad asignada por su supervisor, relacionada con las

operaciones de la empresa.

Velar y controlar que todas las operaciones que realicen las unidades a su cargo,

se encuentren dentro de los limites presupuestarios.

Departamento de Ingenieria.

Se encarga de la supervision y control de las actividades y el mantenimiento de

las embarcaciones y muelles a su cargo, con el propdsito de corregir y prevenir las

fallas que pudieran presentarse al momento de prestar el servicio. Reporta en forma

directa a la Gerencia Técnica, cumple con las siguientes funciones:
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e Coordinar las evaluaciones técnicas de las embarcaciones y muelles.
e Inspeccionar y evaluar las embarcaciones y muelles constantemente.

e Planificar y evaluar las actividades de mantenimiento preventivo y correctivo

de las embarcaciones y muelles.

e Velar y controlar que todas las operaciones que realicen las unidades a su cargo,

estén dentro de los limites presupuestarios.

e Realizar cualquier otra actividad asignada por su supervisor, relacionada con las

operaciones del grupo.

Gerencia de ISM (Internacional Security Management).

Esta gerencia se encarga de crear y mantener un sistema de gestion de
seguridad, que permita a todo el personal y a los usuarios del servicio contar con las
medidas de seguridad requeridas por la normativa legal. Reporta de manera directa a
la Gerencia Ejecutiva de Operaciones, dentro de las funciones que ejecuta se

encuentran las siguientes:

e Crear y mantener un sistema de gestion de seguridad maritima.

e Supervisar y garantizar que las embarcaciones cumplan con los requerimientos

que en seguridad maritima establecen las leyes.

e Velar por la seguridad de todo el personal de la empresa y en especial el que

trabaja en las embarcaciones y muelles.
e Velar por la seguridad de los usuarios que utilizan las embarcaciones.
e Coordinar, aprobar y asegurar la realizacion de guardias operativas.

e Supervisar las instalaciones de las embarcaciones y muelles.
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Departamento de Almacén.

Este departamento se encarga de garantizar, velar y custodiar la existencia de
materiales, repuestos y maquinarias necesarias para el apoyo de las actividades y el
mantenimiento o conservacion de todas las embarcaciones e instalaciones de la
empresa. Reporta de manera directa a la Gerencia Ejecutiva de Operaciones y entre

sus responsabilidades estan:

e Qarantizar las existencias minimas establecidas.
e C(Canalizar la entrega de materiales a los usuarios.

e Establecer y velar por el mantenimiento de las existencias minimas y maximas

de los materiales y repuestos de almacén.
e Evaluar el uso apropiado de los materiales y alertar cualquier desviacion.

e Realizar las solicitudes de compra para mantener la existencia requeridas por la

empresa.
e Controlar la recepcion de materiales de los proveedores.
e Salvaguardar los inventarios.

e Brindarle apoyo y atencion a los usuarios.
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CAPITULO 3

ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MARKETING
USADAS POR NAVIARCA Y GRAN CACIQUE Il C.A

3.1. Las estrategias para mejorar el servicio

Las empresas Naviarca y Gran Cacique II, C.A. aplican estrategias de servicio
considerando el area geogréfica, las caracteristicas demograficas de las personas y el

comportamiento de éstas.

Estas empresas han adoptado la estrategia de segmentacion geogréfica, ya que
han tenido que dividir el mercado meta al cual actualmente se encuentra dirigido el
servicio. En este caso, las empresas estan dirigidas a tres mercados: Cumanad, Araya y
Margarita, segmentacion que surge como una necesidad debido a que existen
numerosas personas que regularmente tienen que trasladarse de uno de estos destinos
a otro, ya sea por que laboran o porque viven en estas zonas. Igualmente, el transporte
de carga realizado por Naviarca atiende las necesidades de comercializacién de
empresas que mantienen intercambios permanentes con esas zonas. De esta manera,

contribuyen también con el desarrollo de los estados Sucre y Nueva Esparta.

Otro mecanismo utilizado por las empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A,
para mejorar sus servicios, es la division del mercado, pues los clientes que deseen
trasladarse a Margarita lo pueden hacer a través de Gran Cacique II C.A, donde
encuentran calidad de servicio y rapidez. Por otro lado, los clientes interesados en
trasladarse con sus vehiculos hasta la isla de Margarita, tienen la opcion de la
empresa Naviarca. Finalmente, los clientes que desean viajar a Araya, pueden
trasladarse en una embarcacion de la empresa Naviarca que transporta pasajeros y

carga.
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En cuanto a las estrategias de posicionamiento, la empresa Gran Cacique II
C.A., han influido de manera positiva en el comportamiento del consumidor, ya que
la seguridad, comodidad y puntualidad del servicio, aparte de la inexistencia de
competencia en el transporte rapido de pasajeros hacia su destino (Margarita), el
cliente se orienta a adquirir el servicio que ésta presta, notando de esta manera que la

empresa estd posicionada de la manera deseada con sus consumidores.

En cuanto, a las estrategias de calidad del servicio que prestan las empresas
Naviarca y Gran Cacique II, C.A., consideran que cumplen con las necesidades de
los clientes en cuanto a que sus instalaciones estan en condiciones Optimas para que
sus usuarios se sientan a gusto, ya que cuentan con una sala de espera con sillas,
television y zona Wi-Fi donde el cliente puede conectarse por internet de manera
gratuita. También cuentan con servicios de telefonia y con un cajero electronico que
facilita las transacciones de los usuarios. En cuanto a su personal se puede notar que
todos estan debidamente identificados, ya que usan como distintivo un uniforme de
la empresa de acuerdo con el area o lugar donde laboran. Los trabajadores se
muestran corteses al momento de solicitarles orientacion, informacion y apoyo frente
a cualquier problema o inquietud que presenten los usuarios o cliente. También se
puede apreciar en las embarcaciones de ambas empresas que a la hora de los traslados
éstos cuentan con diferentes servicios o comodidades dentro de las embarcaciones, lo
cual da la percepcion a sus clientes de estar recibiendo un servicio adecuado por el
precio pagado. Entre estos servicios adicionales prestado en las embarcaciones se
encuentran: asientos comodos, televisores pantalla plana, dvd, aire acondicionado,
cafetin, bafios en buenas condiciones, salvavidas ubicados debajo de cada uno de los
asientos, extintores para casos de emergencia, filtros de agua y botes de emergencia

entre otros. (Ver anexo N° 2)

Por otro lado, los equipos que utiliza el personal para realizar su trabajo son

nuevos y estan en condiciones 6ptimas de operatividad, excepcion hecha del sistema
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de altavoces, que para el momento de recolectar la informacion se encontraba fuera
de servicio. Igualmente, existe en las instalaciones de Gran Cacique II, C.A. un
circuito cerrado de camara que hace que el cliente experimente cierta sensacion de

seguridad mientras permanezca en el area.

En lo que respecta a las estrategias de atraccion y retencion de clientes, la
unica que utilizan para atraer es la colocacion de anuncios en lugares visibles donde
los clientes puedan verlos y asi se motiven a comprar su servicio. La estrategia que
mas usan para retener a los clientes es la de introduccion y modernizacién de nuevos
servicios tales como los descritos anteriormente: Sala de espera confortable, Wi-Fi,

cafeteria, cajeros electronicos, telefonia, entre otros. (Ver anexo N° 3)

La estrategia que se utiliza para mejorar las filas de espera es la de filas
multiples, ya que para distribuir su boleteria se hace necesario formar en varias filas
a las personas para que adquieran su pasaje, atendiendo primero al que llegue
primero, es decir, se atienden por orden de llegada. En el caso de la empresa
Naviarca, ésta habilita cuatro taquillas para la venta de sus boletos, dos para vender a
los que van con destino a Margarita y las otras dos para los viajeros que se dirigen
hacia Araya. Mientras que Gran Cacique II, C.A cuentan igualmente con cuatro
taquillas pero s6lo para la venta de boletos de pasajeros con destino a la isla de

Margarita. (Ver anexo N° 4)

Esta estrategia se nota también en cuanto a la distribucion de los automoviles el
momento de ser embarcados, ya que éstos son ordenados de acuerdo al peso o la
carga que contengan, haciendo varias filas donde los autos de paseo y los de carga
son reordenados por orden de llegada. En el caso de los vehiculos de carga, éstos se
ordenan segun el tipo de carga, es decir, los que cargan alimentos perecederos, los de

carga de animales y los de materiales de construccion. Esta estrategia la aplica en este
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caso la empresa Naviarca que es la encargada de trasladar vehiculos ademas de

pasajeros.

También se pueden hacer reservaciones a través de llamadas telefonicas, la cual

evitaria que los clientes no tengan que hacer largas filas de esperas.

De esta manera, estas empresas adoptan la estrategia de diferenciacion del
cliente de acuerdo a la necesidad o prioridad que éstos merezcan. En el caso de
organizaciones que son clientes frecuentes y que invierten grandes cantidades de
dinero la empresa Naviarca le da prioridad, como lo es el caso de la empresa
“Charito”, la cual pasa cada semana aproximadamente veinte camiones con cargas
con destino a Margarita por lo que hace necesario otorgarle ese beneficio a esta

empresa porque genera un buen porcentaje de las utilidades que obtiene Naviarca.

En cuanto a la estrategia de espera que implementa la empresa Gran Cacique
II, C.A, ésta maneja mecanismos que hacen que la espera sea agradable y breve, para
lo cual cuenta con un 4rea con sillas y television para que las personas se distraigan
mientras esperan la salida de las embarcaciones. También cuentan con la zona Wi-Fi
donde las personas desde su computador pueden conectarse gratuitamente, método

que hace que el cliente pueda navegar por internet y que su espera sea amena.

En el caso de la empresa Naviarca, se hace dificil controlar la espera, pues
aunque cuenta con un techado con asientos para pasajeros, se da el caso de que
muchos de estos viajeros vienen con sus automoviles y prefieren esperar dentro de
sus unidades hasta que se da el llamado de embarque, de tal manera que pueden

cuidar sus autos y sus equipajes mientras esperan para embarcar. (Ver anexo N° 5)
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3.2. Los mecanismos de fijacion de precio

En cuanto a la fijaciéon de precio el principal método utilizado por las empresas
Naviarca y Gran Cacique II C.A para colocar el precio a sus servicios es el basado en
los costos. Estas empresas a final de cada afio hacen una evaluacién en los
departamentos concernientes a la fijacion de precio, entregando reportes que
contienen informacion valiosa para que luego la Alta Gerencia de la empresa se retina
y tome decision en cuanto al monto sugerido para el servicio en el futuro. EI monto
del precio y el como se calcula debe ser presentando al Instituto Nacional de Defensa
del Consumidor y el Usuario (Indecu), instituto estatal encargado de velar por los
derechos y deberes de los consumidores y el encargado de proporcionar el precio
justo que puedan pagar los usuarios. Esto ocurre por ser empresas que prestan un
servicio a la colectividad en general y ser uno de los transportes mas econdmicos y
accesibles a la poblacion. El que estas empresas sean privadas, no las excluyen de que
sean revisados sus precios por el organismo antes mencionado, siendo éste participe
de gran importancia a la hora de la fijacion de los precios de las empresas del grupo

Naviero Rassi.

No obstante, estas empresas no descuidan a la competencia a la hora de fijar los
precios. Aunque en la ciudad de Cumand estas empresas no tienen competencia,
siempre estdn pendientes de sus competidores en las zonas cercanas de la ciudad para
tener una idea del precio que se maneja en el mercado cuando de evaluar el servicio

que presta se trata. (Ver Anexo N° 6)
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3.3. Los mecanismos de distribucion

Al ser las empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A., empresas dedicadas a
prestar un servicio a los clientes y dada la intangibilidad de tal servicio es necesario
utilizar un canal de distribucion productor — consumidor; es decir, es
imprescindible el contacto personal entre productor y consumidor. De esta manera las
personas que deseen disfrutar de los servicios que ofrecen, deben hacer presencia
directa en las taquillas o por medio de otra persona que pueda adquirir el boleto,
notando de esta manera que existe un comprador y un vendedor que le dara derecho a
este ultimo de utilizar dicho servicio, cumpliendo con los requisitos establecidos para

tales efectos.

El otro canal de distribucion utilizado por las empresas Naviarca y Gran
Cacique II C.A es el del productor-agente-consumidor, caso que se presenta cuando
los clientes recurren a agencias de viajes para tramitar el boleto que le permite
disfrutar el servicio. Es necesario destacar que aun utilizando este mecanismo los

clientes deben acercarse a las taquillas de venta para retirar el boleto respectivo.

3.4. Las estrategias de la mezcla promocional

La promocion de ventas es el conjunto de medios estimuladores de la
demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal.
La promocion de venta también es conocida como una herramienta o variable de la
mezcla de promocion (comunicacion comercial), que consiste en otorgar incentivos
de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de distribucion o a los

equipos de ventas, con la finalidad de incrementar la venta de un producto o servicio.
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El Grupo Naviero Rassi C.A y sus empresas Naviarca y Gran Cacique Il C.A
ubicados en la ciudad de Cumana utilizan la promocion de venta para informar,
persuadir, y recordarle al mercado la existencia de sus servicios. Estas utilizan
diferentes herramientas de la promocion de venta, entre las que se encuentran los
premios a la fidelidad que consisten en premios en dinero, especie o condiciones por
el uso habitual de los productos o servicios de una compaiiia. El premio a la fidelidad
consiste en que cada usuario de Gran Cacique II, C.A., al presentar diez boletos del
transporte, adquiridos durante un lapso menor de un afio, recibe gratuitamente un

boleto ida y vuelta para la ruta Cumana-Margarita, Margarita-Cumana.

Otra herramienta de la promocion de ventas utilizadas por ambas empresas del
grupo Naviero Rassi C.A es el descuento, el cual es la reduccion del precio de un
servicio, valido por un tiempo. Estos descuentos son realizados principalmente a
equipos deportivos de escasos recursos que deseen trasladarse a algunos de los
destinos a los cuales ofrecen sus servicios dichas empresas. De esta manera, las
empresas materializan el apoyo que ofrecen a la practica del deporte y al futuro
deportivo del pais. El descuento ofrecido por estas empresas es de un 50% del costo

total del boleto al destino al cual se dirijan el o los usuarios.

Ademas de las herramientas antes citadas, ambas empresas también utilizan los
articulos publicitarios que hacen referencia a articulos utiles con la marca o logo del
anunciante, los cuales se entregan gratuitamente a sus trabajadores. Entre estos
articulos se encuentran gorras, llaveros, franelas y distintivo en el vestuario de los
trabajadores, como una manera de identificarlos ante la propia empresa y ante los

clientes, pero que también operan como mecanismos de publicidad. (Ver anexo N° 7)

Las empresas antes mencionadas tambien utilizan el material P.O.P (Poin of
Parchase) o material punto de venta que es el material promocional colocado en

los puntos de venta para captar la atencion del consumidor e impulsarlo a adquirir el
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producto o servicio. Incluyen los letreros que se colocan en los estantes, anuncios en
las ventanas, médulos de demostracion, etc. La empresa Gran Cacique II, C.A en sus
instalaciones utiliza este tipo de material al poner de forma clara y a la vista un
penddén que comunica al usuario sobre el itinerario de la empresa (dias y horarios de

salidas de las embarcaciones). (Ver anexo N° 8)

Otra estrategia de la mezcla promocional es la publicidad, técnica del
marketing cuyo objetivo fundamental es crear imagen de marca y recordar, informar
o persuadir al publico para mantener o incrementar las ventas de los bienes o
servicios ofertados por las organizaciones. La publicidad hace uso de numerosas
disciplinas tales como la psicologia, la sociologia, la estadistica, la comunicacion
social, la economia y la antropologia. En el caso de las empresas Naviarca y Gran
Cacique II, C.A aplican estrategias de publicidad que busca influir en los
consumidores, informando acerca de los servicios que prestan, y estimulando al
consumidor a hacer uso de ellos. Esto lo hacen a través de medios publicitarios tales
como publicidad en radio, la cual llega a través de la frecuencia radioeléctrica
utilizada por emisoras de amplitud modulada y frecuencia modulada existentes en el
pais. La empresa Gran Cacique II, C.A utiliza algunas estaciones de radio
establecidas en la zona de Cumana donde se informan todos los dias, en sus diferentes
espacios radiales y con duracion de 30 segundos y de manera rotativa el servicio que
prestan y los horarios en que esta disponible el servicio. Las emisoras por las cuales
se informa a los usuarios son Radio 2000 (AM), Radio Ri6 (FM) y Antena 8 (FM).
(Ver anexo N°9)

Otro medio por el cual la empresa intenta recordar, informar y persuadir al
publico para que adquiera su servicio es la publicidad on-line la cual es una forma de
comunicacion impersonal que se realiza a través de la red y en el que un patrocinador
identificado transmite un mensaje con el que pretende informar, persuadir o recordar

a su publico objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve,
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con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, posibles compradores,
usuarios, seguidores, etc. En este caso, tanto para la empresa Naviarca como para
Gran Cacique II, C.A tienen a disposicion una pagina web la cual informa a los
clientes aspectos importantes concernientes a los servicios que estas empresas
ofrecen, y asi estar a la par con el auge tecnologico, la cual muchos usuarios

prefieren.

La venta personal es otra estrategia de la mezcla promocional y se define
como una forma de comunicacion personal de informacion cuya finalidad es
convencer a alguien para que compre algo. También se concibe como la presentacion
directa (cara a cara o por teléfono) de un producto a un prospecto por parte de un
representante de la compania que lo elabora. En las empresas Naviarca y Gran
Cacique II, C.A se da la venta personal a través de la atencién o recepcion de
pedidos, la cual consiste en [lonografias los pedidos de los boletos que hacen los

clientes en el mostrador o la taquilla de venta.

También ambas empresas utilizan la venta telefonica interna, que consiste en
atender las llamadas de los clientes, los cuales haran reservaciones de viajes que
podran hacerse 48 horas antes de realizar el viaje. Esto se puede realizar a través de
los numeros de las oficinas de las empresas o a través del 0800-BARCO-00, la cual es
una linea gratuita para que los clientes no corran con los gastos de la llamada. Estas
empresas cuentan con el mecanismo de punto de venta, lo cual facilita el pago de los
boletos por parte de los clientes, ademas los usuarios provenientes de otras ciudades
pueden hacer depositos en cuentas bancarias de las empresas y previa reservacion

presentar el bauche y retirar el boleto.

Otra herramienta de la mezcla promocional son las relaciones pablicas, que se
definen como el conjunto de actividades de comunicacion cuya finalidad es influir

favorablemente en las actitudes del publico ante una organizacion, producto y
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politicas. Las herramientas de las relaciones publicas utilizadas por las empresas
Naviarca y Gran Cacique II C.A son: propaganda, comunicado de prensa y eventos

especiales.

La propaganda es una forma especial de relaciones publicas que incluye
noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. Las organizaciones
buscan la buena propaganda y frecuentemente suministran material para obtenerla por
medio de noticias, conferencia de prensa y fotografias. La propaganda se utiliza en las
empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A a la hora de que voceros autorizados por
estas empresas dan conferencias de prensas para hacer anuncios de cualquier indole
acerca de éstas; también se utiliza la propaganda cuando se resalta en prensas los
donativos, aportes y apoyos que se le pueda dar a instituciones deportivas o

culturales.

Los comunicados de prensa constituyen un mecanismo sumamente eficaz para
complementar las labores de mercadeo de cualquier empresa y/o negocio. Sin
embargo, ello no significa que deban utilizarse como instrumento de venta. Es aquel
que se coloca en la prensa local, regional o nacional para dar a conocer algin aspecto
de las funciones de la empresa, tiene la finalidad de dar a conocer a los clientes la
modificacion o puesta en marcha de aspectos importantes tales como: hora de salida y
llegada de la prestacion de un servicio, nuevas rutas, o la inhabilitacion del algiin
personal de cobranza. En las empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A es puesta en
marcha esta herramienta de las relaciones publicas a la hora de dar a conocer a sus
clientes en temporadas altas, las horas de las salidas de las embarcaciones, la cual le
har4 frente a la alta demanda de pasajeros de esas temporadas, y asi de esta manera se

mantiene informado a los clientes que disfrutan de este servicio

Con relacion a los eventos especiales se puede sefialar que la empresa Naviarca

participa en la escogencia de la reina de carnaval que se hacen todos los afios en
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Cumana; evento que es muy seguido por la poblacion que asiste a este tipo de fiestas
carnestolendas. Participa patrocinando a una candidata con todo lo necesario para ser
esta la ganadora y realzar el nombre de la empresa. También incentivan la
participacion de sus trabajadores en actividades deportivas, mediante intercambios
deportivos con empresas de la ciudad. Asi como también colaboran con la dotacion

de articulos deportivos de los equipos que los soliciten.

La responsabilidad social puede definirse como la contribucion activa y
voluntaria de las empresas al mejoramiento social, econdmico y ambiental con el
objetivo de mejorar su situacion competitiva y valorativa y su valor afiadido. Esta
estrategia es aplicada por estas empresas, ya que han remodelado sus embarcaciones
con sistemas que permiten no dafiar la fauna marina, ni arrojar desechos al mar
cumpliendo con las normativas ambientales exigidas por la ley, siendo de esta
manera responsable con el ambiente. Ademds, un gran numero trabajadores que
laboran en Naviarca y Gran cacique II C.A son personas que tienen su residencia en
las zonas adyacentes a ambas empresas, las cuales estan ubicadas en el sector El
Salado, de tal manera que preservar su ambiente inmediato redunda también en

beneficio del bienestar de su personal. (Ver anexo N° 10)
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CONCLUSIONES

Una vez aplicado el instrumento de recoleccion de datos, procesados los
mismos y analizada la informacion obtenida, es posible plantear las siguientes

conclusiones:

e Las empresas Naviarca y Gran Cacique II, C.A han utilizado diversas
estrategias para mejorar el servicio prestado a sus clientes, en virtud de la

modernizacion de sus embarcaciones € instalaciones.

e [Las empresas Naviarca y Gran Cacique II C.A presentan fallas referidas a la
seguridad de los pasajeros y los vehiculos que transportan en las inmediaciones
de la terminal, la evacuacion de los pasajeros en el momento de la llegada de las
embarcaciones y cuando los pasajeros intentan el abordaje de las

embarcaciones.

e En cuanto a la asignacion de los precios, las empresas Naviarca y Gran Cacique
II, C.A fijan sus precios principalmente en base a los costos, sin descuidar la

comparacion con el precio que fija la competencia.

e [a empresa Naviarca por prestar servicio de ferry también toma en cuenta a la
hora fijar el precio, el tipo de vehiculo que abordara la embarcacion (vehiculos
de paseo, motos, camiones, autobuses, microbuses, gandolas, remolques),
ademéas de sus metros lineales. Asi mismo, ambas empresas hacen sus
consideraciones respectivas en cuanto al monto del precio de los boletos a las

personas mayores de 60 afios y a los nifios menores de 7 afios.

e A la hora de la distribucion de sus servicios, y dada la intangibilidad de éstos,

las empresas Naviarca y Gran Cacique II, C.A hacen la distribucion de sus
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boletos en las taquillas ubicadas en sus instalaciones y a través de la
intermediacion de agencias de viajes, siendo la primera la mas utilizada por los

usuarios.

En cuanto a la promocién manejada por las empresas Naviarca y Gran Cacique
II C.A, utilizan diferentes estrategias para cada empresa, de acuerdo a la
necesidad del usuario: Gran Cacique II C.A ofrece rapidez y confort en su
servicio y Naviarca presta un servicio de traslado de carga y pasajeros. Para esta

ultima se emplean estrategias de promocién menos agresivas.

Las estrategias de marketing utilizadas por las empresas Naviarca y Gran
Cacique II han resultado exitosas en virtud de que tales empresas han logrado
mantenerse, modernizarse y expandirse a lo largo de los casi cuarenta afios de

su existencia.
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RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones anteriormente expuestas, se considera apropiado
para las empresas del grupo Naviero Rassi tomar en cuenta las siguientes

observaciones.

Servicio:

e Mejorar la vigilancia en las inmediaciones de la terminal.

e Tomar medidas de control en cuanto al abordaje de los pasajeros a las
embarcaciones, numerando los boletos y los asientos de los mismos, para asi

evitar desorden al momento del abordaje.

e Promover la formacion de una cooperativa de transporte, que traslade a los
usuarios a sitios céntrico, facilitando asi la movilizacion de los mismos a su
sitio de destino, debido a que actualmente no hay una linea de transporte que

cubra la ruta de la Terminal de ferrys..

e Reparar y mantener en buen estado los parlantes, de manera que cuando se de el
momento del embarque, se pueda hacer el llamado a los usuarios que pudieran

estar fuera de las instalaciones.

o Identificar las taquillas donde se distribuye el boleto, bien sea a través de un

numero o segln el destino al cual se dirija el viajero.

e Colocar separadores de filas en las taquillas que permitan un mejor control en

cuanto al reordenamiento de las personas.
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Precio:

Se sugiere mantener las estrategias de precio que se han venido implementando,
pues ademas de ser accesibles al usuario promedio, los precios reflejan la

calidad del servicio prestado.

Distribucion:

Se recomienda poner a disposicion de los usuarios la venta de boletos y la
habilitacion de taquillas en las ciudades mas importantes del pais, para ofrecerle

al cliente foraneo la seguridad que su ida al destino escogido esté garantizado.

Se sugiere fomentar y aplicar un sistema de venta de boletos a través de
Internet, a través de la cual el cliente pueda cancelar mediante pagos

electronicos (tarjeta de crédito).

Promocién:

Mantener las promociones utilizadas por ambas empresas hasta la actualidad
para atraer a sus clientes y mantenerse alerta por la posible aparicion de algin

competidor en el mercado.

Buscar un medio de comunicacion efectivo, que permita informar a los usuarios
acerca de los retrasos y cancelacion de las salidas de las embarcaciones y asi,

evitar las molestias que esto pueda causar a los mismos.
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Asesoria Juridica

ANEXO N° 1
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
(NAVIARCA Y GRAN CACIQUEII C.A)

Junta Directiva

Gerencia General

Secretaria Ejecutiva

Gerencia Ejecutiva de Administracion y

Departamento de

Finanzas
Gerencia de Gerencia de Gerencia de
Administracién Tesoreria RRHH
Departamento de Departamento de
Cuentas por Pagar| Compras

Contabilidad

FUENTE: Salazar Maria (2006)

Gerencia Ejecutiva de Operaciones

Gerencia de Ventas
y Despacho

Gerencia de
Operaciones y Cert

Gerencia Técnica

Gerencia de ISM

Departamento de
Almacen

Departamento Departamento de
Técnico Ingenieria




ANEXO N° 2

ESTRATEGIAS DE SERVICIO

01/01/2008

Interior de la embarcacién Guaqueri (Naviarca)

Cafetin embarcacion Guaiqueri (Naviarca)



ANEXO N° 3

ESTRATEGIAS DE ATRACCION Y RETENCION

Cajero automatico instalaciones Gran Cacique II C.A

Teléfonos publicos instalaciones Gran Cacique I C.A



j Terminal

Gran Cacique

es Zona

grancacique

Cafetin, Gran Cacique II C.A



ANEXO N° 4

ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LAS FILAS DE ESPERA

Taquilla, Gran Cacique I C.A

Taquilla, Naviarca



Aviso de separacion de canal para vehiculos.

Aviso de separacion de canal para vehiculos.



ANEXO N° 5

ESTRATEGIA DE ESPERA

&
;' 01/01/2008

Area de espera Naviarca



ANEXO N° 6

LISTAS DE PRECIOS

—

f:ﬂ'::_:u.q...

GRAN CACIQUE 11, C.A. / VIGENTES A PARTIR DE 07/03/2008
RUTA PUNTA DE PIEDRA — CUMANA

TARIFAS

PRIMERA CLASE:

TOTAL
(BsF.)
PASAJEROS ADULTOS
SOLO IDA 52,00
IDA Y VUELTA 102,00
NINOS DE 3 A 7 ANOS
IDA 27,00
IDA Y VUELTA 52,00
MAYORES DE 60 ANOS
IDAY VUELTA 27,00
IDA Y VUELTA 52,00
CLASE TURISTICA:
TOTAL
(BsF.)
PASAJEROS ADULTOS
SOLO IDA 47,00
IDA Y VUELTA 92,00
NINOS DE 3 A 7 ANOS
IDA 22,00
IDA'Y VUELTA 42,00
MAYORES DE 60 ANOS
IDA'Y VUELTA 22,00
IDA'Y VUELTA 42,00
NOTAS:

1.- Estos precios incluyen el Impuesto al Turismo.

2.- Para menores de edad es indispensable presentar la partida de nacimiento y/o permiso de viaje.

3.- Los mayores de 60 afios pueden adquirir pasaje preferencial presentando la fotocopia de la cédula
de identidad.

LA PRESENTACION DE ESTOS DOCUMENTOS ES INDISPENSABLE.



Trreoen de Pevere |

NAVIARCA / VIGENTES A PARTIR DEL 07/03/2008
RUTA PUNTA DE PIEDRAS - CUMANA

TARIFAS
RUTA PUNTA DE PIEDRA - CUMANA
TOTAL
IDA
(BsF.)
Pasajeros 33,00
Nifios de 3 a 7 afios 17,00
Mayores de 60 afios 17,00
MOTO 36,00
Rustico 67,00
Pick-Up 75,00
Vehiculos de paseo 62,00
Camiones 350-600-750
Camioén mts metro lineal 5 78,00
Camidén mts metro lineal 6 92,00
Camidén mts metro lineal 7 103,00
Camidén mts metro lineal 8 115,00
Camion mts metro lineal 9 128,00
Torontos
Mts metro lineal 10 183,00
Mts metro lineal 11 200,00
Mts metro lineal 12 217,00
Mts metro lineal 13 237,00
Gandolas y Remolques
Mts metro lineal 14 240,00
Mts metro lineal 15 255,00
Mts metro lineal 16 270,00
Mts metro lineal 17 288,00
Mts metro lineal 18 303,00
Mts metro lineal 19 318,00
Mts metro lineal 20 338,00
Mts metro lineal 21 353,00
Mts metro lineal 22 370,00
Mts metro lineal 23 385,00
| Maquinaria Pesada: (por metro lineal) 160.00* |

* Agregar al monto calculado, el valor de la tasa PDP (Bs. 8.000) mas el valor de la tasa de la
gobernacion (Bs. 10.750)



NAVIARCA / VIGENTES A PARTIR DEL 07/03/2008
CUMANA - RUTA PUNTA DE PIEDRAS

Pasajeros

Nifios de 3 a 7 aflos
Mayores de 60 afios

MOTO

Rustico

Pick-Up

Vehiculos de paseo

Camiones 350-600-750

Camidn mts metro lineal
Camién mts metro lineal
Camidn mts metro lineal
Camidn mts metro lineal
Camién mts metro lineal

Torontos

Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal

O 0 3 O W

Gandolas y Remolques

Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal

Magquinaria Pesada

Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal
Mts metro lineal

14
15
16
17
18

20
21
22
23

NelieREN e Y N N S

10
11
12

Servecess o8 fevry |

TARIFAS

Nota: estos precios incluyen Tasa de salida e IVA.

TOTAL
IDA
(BsF.)
30,00
15,00
15,00
35,00
70,00
70,00
60,00

75,00
90,00
106,00
120,00
135,00

198,00
217,00
236,00
255,00

261,00
278,00
297,00
315,00
333,00
352,00
370,00
388,00
407,00
425,00
443,00

182,00
357,00
531,00
706,00
880,00

1054,00

1229,00

1403,70

1578,10

1752,50

1926,90

2101,30



RN
NAVIARCA / VIGENTES A PARTIR DEL 07/03/2008

Brrvroed de Pev g

RUTA CUMANA - ARAYA.

PASAJEROQOS (DESDE LOS 7 ANOS
HASTA LOS 60 ANOS)

NINOS (DE3 A 7 ANOS) Y

MAY ORES DE 60 ANOS

AUTO DE PASEO (CHOFER NO
INCLUIDO)

RUSTICO (CHOFER NO
INCLUIDO)

CAMION 350 (CHOFER NO
INCLUIDO)

CAMION 600 (CHOFER NO
INCLUIDO)

CAMION 750 (CHOFER NO
INCLUIDO)

TORONTO 9 M (CHOFER NO
INCLUIDO)

GANDOLA COMB. / CARGA
TANQUE DE COMBUSTIBLE
GANDOLA VACIA SAL / ASF
REMOLQUE VACIO SAL/
ASF TORONTO VACIO SAL /
ASF.

CAMION 600 VACIO SAL /
ASF.

CAMION 750 VACIO SAL /
ASF.

TONELADA DE SAL O ASF.
MOTO (CHOFER NO INCLUIDO)

MAQUINARIA PESEDA
(CADA METRO LINEAL)

CUMANA — ARAYA.

© 00 N O 01

11

12
13

TARIFAS

EMPRESA

6,00
3,00
24,77
36,70
50,46
59,63
67,89
218,35
511,93
220,18
77,98
100,92
73,39
41,28
50,46

9,17
11,01

137,61

IVA

2,23
3,30
4,54
5,37
6,11
19,65
46,07
19,82
7,02
9,08
6,61
3,72
4,54

0,83
0,99

12,39

TOTAL
IDA
(BsF.)

6,00
3,00
27,00
40,00
55,00
65,00
74,00
238,00
558,00
240,00
85,00
110,00
80,00
45,00
55,00

10,00
12,00

150,00



ANEXO N°7

ARTICULOS PUBLICITARIOS

Identificacion uniforme Gran Cacique II C.A

Identificacion uniforme Naviarca



ANEXO N° 8

MATERIAIS P.O.P (POIN OF PARCHASE) O MATERIAL PUNTO DE
VENTA

UL O horac:on

01/01/2006

P.O.P Naviarca

Salidas 7:00 an

Retornos 10:30 am - 3 30 pm - 8130 pm

01/01/20086

P.O.P Gran Cacique II C.A



ANEXO N°9

PUBLICIDAD EN RADIO

Emisora Am Radio 2000.

Emisora Fm antena 8.
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http://www.antena8.com/ant8/adbanners/redireccionar.asp?area=3&idset=66&ola=63&banner=101�

ANEXO N° 10

RESPONSABILIDAD SOCIAL

01/01/2006

Areas verdes.
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