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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion trata sobre la realizacion de un plan de
marketing basado en las ventas para la academia de baile La Clave de la
ciudad de Maturin, Venezuela. Este plan de marketing toma en cuenta las
teorias expuestas por Kotler y Armstrong sobre los fundamentos del
marketing, asi como el criterio propio de los autores. Este trabajo tiene un
nivel de investigacién descriptiva, ya que se obtuvo informacion detallada de
la problematica que presenta la empresa. En las técnicas de recoleccion de
datos se aplic6 la observacién directa (Que permitié visualizar de manera
precisa las fallas que tiene la academia), la entrevista no estructurada (al
personal que posee la empresa) y, por altimo, una revision documental
consultando textos asociados a los temas de marketing y ventas. También se
utilizaron una serie de técnicas de andlisis de la informacién, como lo son la
matriz FODA y el diagrama de causa-efecto, con el fin de analizar la situacion
de la organizacién y presentar de manera visual la problematica que esta
presenta. Con este plan de marketing se busca incrementar la rentabilidad de
la academia a través del establecimiento de estrategias que buscan captar y
fidelizar clientes y aumentar la presencia de La Clave en las redes sociales.

Palabras claves: Plan, Marketing, Marketing de Servicios, Estrategias.
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INTRODUCCION

Actualmente, las empresas estan en presencia de una nueva realidad,
lo cual hace que se tengan que adoptar nuevas posturas actualizadas en
funciébn de los planes de marketing. Debido a estos cambios, muchas
empresas no han podido responder a estas nuevas exigencias que el
consumidor les exige, por lo que tienen que organizar y capacitar a sus
empleados para crear y llevar a cabo diferentes estrategias para ejecutar un

plan de marketing.

Ademas, cada empresa es Unica, por lo tanto, los planes de marketing
para mejorar sus ventas no siempre serdn los mismos que los de la
competencia. Cada una utiliza sus recursos y conocimientos para dar a
conocer sus productos con diferentes estrategias. Por lo tanto, un plan de
marketing se presenta como una estrategia para atraer clientes, mejorar las
ventas y dar a conocer el producto, para que asi la empresa tenga una

mayor rentabilidad.

Muchas empresas pequefias y medianas no suelen aplicar un plan de
marketing por la complejidad que este puede conllevar, ya que pueden no
contar con empleados con conocimientos relacionados al marketing que se
encarguen de esto. Y dependiendo de qué tan complejo sea el plan, este
puede resultar tener un costo bastante elevado, costo que la gerencia o el
presidente de dicha organizacion no estan dispuestos a asumir por no tener
la seguridad de que el plan de marketing vaya a dar los resultados

esperados.



Por otro lado, las estrategias de marketing son muy importantes porque,
bien aplicadas, pueden hacer crecer a la empresa de una manera muy eficaz
y en un corto periodo de tiempo. Se pueden llegar a conocer lugares donde
su producto sea mas consumido, qué tipo de clientes lo prefieren, dar a
conocer el producto a nivel nacional e internacional, etc., y esto mejora las

ventas de la empresa y aumenta su rentabilidad.

En concordancia con lo antes planteado, la empresa La Clave, C.A.,
qgue presta un servicio de clases de baile para ensefiar a las personas a
bailar salsa casino, salsa en linea y bachata, requiere de un plan de
marketing para dar a conocer mas ampliamente sus servicios y aumentar su
rentabilidad. Por eso, a través de esta investigacion, se presenta un proyecto
factible para elaborar un plan de marketing basado en las ventas para la
academia de baile La Clave. Esta investigacion consta de cinco capitulos,

cuyo contenido se describe de la siguiente manera:

En el capitulo | se explica el problema y sus generalidades. Se describe
el planteamiento del problema, su delimitacion, objetivos generales y

especificos y la justificacién de la investigacion.

En el capitulo Il se trata el marco teérico sobre el cual se fundamenta
este proyecto de investigacibn. Se explican los antecedentes de la
investigacion desarrollada, sus bases tedricas y una definicibn de términos

para guiar a los lectores en su entendimiento.

En el capitulo Il se establece el marco metodolégico, en el cual se
explica el tipo de investigacion abarcada, el nivel de investigacion, la
poblacion estudiada, las técnicas de recoleccion de datos y las técnicas de

analisis de la informacion.



En el capitulo IV se presenta el desarrollo de la investigacion utilizando
las técnicas de recoleccion y de analisis de la informacion, y entre ello se
encuentra un proceso de gestion de ventas, un andlisis de los factores
internos y externos que afectan a la empresa y el establecimiento de politicas
de ventas para incrementar la rentabilidad y tener un mayor orden dentro de

la organizacion con respecto a la toma de decisiones en diferentes aspectos.

En el capitulo V se expone la propuesta, donde se incluye su
formulacion y desarrollo, asi como el analisis de su factibilidad. Y para
terminar se presentan las recomendaciones (para llevar a cabo de la mejor
manera el plan de marketing y mejorar ciertos aspectos organizacionales de

la academia) y la bibliografia.



CAPITULO |
El PROBLEMA Y SUS GENERALIDADES

En este capitulo se describe la problematica que presenta la academia
de baile La Clave, su delimitacion, los objetivos trazados y la justificacion por
la cual se realizO este proyecto. Esto con el fin de desarrollar un plan de
marketing que logre aumentar la rentabilidad de la empresa antes
mencionada. Arias (2012) dice que “independientemente de su naturaleza,
un problema es todo aquello que amerita ser resuelto. Si no hay necesidad

de encontrar una solucion, entonces, no existe tal problema” (p.37).

1.1 PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL PROBLEMA

El Marketing ha estado entre las personas desde hace mucho tiempo,
presentado como publicidad impresa por primera vez en posteres y revistas
por alla por los afios 1450, y fue ganando mas reconocimiento con el pasar
del tiempo, pues se convirti6 en una excelente herramienta para hacer
conocer un producto o servicio que se estuviese ofreciendo. Asimismo, como
muchas cosas en el mundo, fue evolucionando a través de los afios y

adaptandose a las necesidades y circunstancias del momento.

De acuerdo con lo anterior, el marketing se ha transformado en una
herramienta de vital importancia para que las empresas se mantengan
competitivas en este mundo tan cambiante y dindmico. De manera que
muchas grandes empresas se han vuelto expertas en el manejo del
marketing y han sabido aprovechar al maximo este valioso recurso, sin
embargo, muchas empresas pequefias y microempresas no le dan la debida

importancia al marketing al no conocer lo que de verdad este significa e



ignoran los grandes beneficios que este podria aportarle a la organizacion.
Pues, grosso modo, el marketing se encarga de establecer clientes metas,
indagar sobre sus necesidades, desarrollar nuevos productos o servicios
para las empresas, promover y hacer conocidos los productos o servicios a

través de los distintos medios de comunicacion, entre otros.

Por ejemplo, hoy en dia las plataformas digitales (que son un canal de
marketing) se han vuelto indispensables para todas aquellas personas o
empresas que quieren emprender un proyecto y hacerlo llegar a las masas.
Millones son las personas alrededor del mundo que las usan para interactuar
dia a dia con el medio que las rodea y estar al tanto de todo lo que ocurre,
brindandoles la oportunidad de tener a su alcance los contenidos de su
eleccion y asi estar al dia con sus preferencias. Por lo tanto, hacer marketing
a través de las redes sociales en pro de las ventas de una compafia puede
resultar mucho mas econdémico que hacerlo a través de la radio, television,
vallas publicitarias o diarios de circulacion nacional o local, y més todavia si
la empresa es pequefia y no tiene la capacidad suficiente para dar un

esfuerzo mayor que implique gastos importantes con respecto a esto.

Por ello es necesario que las empresas tengan planes de marketing que
vayan de la mano con los planes de ventas, porque asi se determinan de una
manera mas precisa las acciones a tomar para alcanzar los objetivos y metas
trazadas para asi conseguir los beneficios esperados por toda organizacion
de ventas de bienes y servicios. En tal sentido, todo esto es posible porque,
antes de hacerse un plan de ventas, se tienen que tomar en consideracion
los objetivos y estrategias de un plan de marketing (si lo hay), asi como los
objetivos empresariales de la organizacion y sus politicas, para que a través

de esto se pueda proyectar un plan de ventas apegado a la realidad.



Cabe destacar que la situacidbn econdémica en Venezuela ha traido
como consecuencia una fuerte caida en las riquezas de las empresas
nacionales (tanto grandes como medianas, pequefias y micros) y estas han
tenido que buscar formas de mantenerse en el mercado y hacerles frente a
las adversidades. Es asi como muchas de ellas han aplicado, sin saberlo
quizas, varias estrategias de marketing para poder sobrevivir y mantenerse
competitivas. De manera que algunas de ellas han diversificado los
productos ofrecidos y otras han optado por recurrir a las redes sociales para
promoverse a si mismas y hacerse mas conocidas, mientras que otras han
tenido que aplicar otros tipos de estrategias como cerrar sucursales, por
ejemplo, y enfocarse Unicamente en atender una tienda y vaciar sus

esfuerzos en ella.

Dentro de este orden de ideas, La Clave es una pequefia empresa
dedicada a dictar clases de baile, especificamente los géneros salsa casino,
salsa en linea y bachata. Desde su fundacion en octubre de 2018 ha tenido
un crecimiento moral y académico muy grande, pues la atencion hacia el
publico y la calidad del contenido de sus clases la ha convertido en una las
mejores —y cuidado sino la mejor— academia de baile de la ciudad en estos
géneros dictados. Pero irbnicamente, este crecimiento no ha ido de la mano
con el crecimiento financiero de la misma, pues los beneficios monetarios
son bajos y apenas alcanzan para cubrir los gastos (como pagos de alquiler

del local y los sueldos y salarios del personal).

De acuerdo a ello, la academia, a pesar de ser una de las mejores en
su clase, aun sigue siendo poco conocida por los habitantes de la ciudad, y
aunado a la poca presencia que tiene en los medios de comunicacion, puede
ser este un factor importante de las bajas ganancias y de que a veces, en las

aperturas de los nuevos grupos de baile, se reciban pocas personas.



Sumado a esto, también se pueden destacar los muy bajos precios en los
servicios ofrecidos (buscando la manera de atraer mas clientes) y la falta de
una persona encargada del marketing, que se enfoque en realizar toda la
publicidad y demés promociones que se requieren para poder llegar a mas

personas e impactarlas.

Siguiendo con lo anterior, con la participacion de una persona
encargada en un area de marketing, se delegarian nuevas funciones a un
nuevo trabajador, logrando darle a la directiva el espacio necesario para
atender y enfocarse en otras necesidades de la academia, puesto que, al ser
una microempresa, todas las actividades administrativas, financieras y
contables recaen en su directiva, que consta de una sola persona,

optimizando asi las funciones en estas areas.

Finalmente, la realizacion de este trabajo no trata solamente de
solucionar las necesidades relacionadas a las areas contables y financieras
de La Clave, que bien podrian afectar a la compafia si no se tiene un buen
manejo de ellas a través de las decisiones de la directiva. También, el plan
de marketing se enfoca principalmente en el desarrollo de actividades de
publicidad via Internet (especificamente a través de redes sociales) y de
otras formas de publicidad dentro del establecimiento de la empresa que
permitan la fidelizacién del cliente. Y por ello se propone, entonces, la
creacion de un plan de marketing que ayude a la academia de baile La Clave
a incrementar su rentabilidad. En concordancia con lo antes expuesto, se

busca entonces responder a las siguientes preguntas:



e ;COmMo es la gestion de ventas de la academia de baile La Clave, C.A.?

e (Qué factores internos y externos afectan la gestion de ventas de la
academia?

e (Cudles politicas de ventas se deberian establecer para ayudar a la

academia en el incremento de su rentabilidad?

1.1.1 Delimitacion

Esta investigacion trata sobre el desarrollo de un plan de marketing
basado en las ventas para la academia de baile La Clave, C.A., ubicada en el
edificio Iris Josefina en la avenida Bicentenario, a 50 m de la Plaza Piar, en la
ciudad de Maturin, estado Monagas, que permita a la empresa incrementar
su rentabilidad a través de estrategias adaptadas a las necesidades de la

empresa estudiada.

1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Objetivo General

¢ Disefar un plan de marketing basado en las ventas para la academia

de baile La Clave, C.A., Maturin, estado Monagas, Venezuela.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Describir la gestién de ventas de la academia de baile La Clave, C.A.,
Maturin, estado Monagas, Venezuela.
e Analizar los factores internos y externos que afectan la gestion de

ventas de la academia.



e Establecer politicas de ventas que ayuden a la academia a incrementar
su rentabilidad.

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La aplicacion de planes de marketing en las empresas es de suma
importancia porque la realizacion de ellos mismos implica la identificacion de
problemas existentes dentro de la organizacion, los cuales se van a tomar en
cuenta para la creacion de las estrategias de marketing que van a permitir
alcanzar los objetivos establecidos en dicho plan y los objetivos
empresariales de la compafia. En tal sentido, los planes de marketing
ayudan a las compafias a utilizar mejor sus recursos para aprovechar todas
aquellas oportunidades de negocios que les permitirAdn crecer y mantenerse

competitivas en el mercado.

En concordancia con lo anterior, la implementacion de un plan de
marketing basado en las ventas para la academia de baile La Clave, C.A.
ayudara a incrementar las ventas y dara a conocer de una mejor forma el
servicio que esta presta, utilizando diferentes herramientas que permitiran
mejorar la rentabilidad de la misma. Por consiguiente, se empleara una
publicidad mas llamativa (a través de flayers y reconocimientos de alumnos
en redes sociales) llevando su producto a un mercado digital, lo que
disminuira el déficit que tiene la empresa a la hora de dar a conocer sus

servicios.

Asimismo, socialmente, se hara del conocimiento a las personas sobre
un lugar donde pueden adquirir ensefianzas de calidad sobre los bailes de la

salsa y la bachata para que asi los pongan en practica en su vida diaria,
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resaltando ademas que la practica constante de un baile mejora la salud y el
estado de animo. Ademas, con la preparacion constante que tienen los
alumnos de Formacion (grupo de baile) para participar en competencias
regionales y nacionales, el estado Monagas seria reconocido con el pasar
del tiempo como una potencia en el baile tanto de la salsa como de la

bachata.

En lo personal, este proyecto ayudara a los autores a adquirir
conocimientos de marketing y como implementarlos en diferentes situaciones
empresariales, mejorando su capacidad de identificar problemas dentro y
fuera de la empresa en este ambito, para asi poder combatirlos y aumentar
sus destrezas para elaborar planes de marketing. También enriquecera a la
biblioteca de la Universidad de Oriente, ya que esta investigacion estara
disponible en los archivos de la misma y servirh como guia, aporte de ideas y
sugerencias para futuros trabajos de investigacién de este tema, facilitando

la busqueda de informacion.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Para apoyar este trabajo se estudiaron otros proyectos basados en los
temas de marketing, y en este capitulo se mencionan algunos de ellos.
También se desarrollaron las bases teoricas relacionadas con el tema
anteriormente dicho y se expone una definicion de términos con el fin de
despejar dudas sobre la informacion presentada. Arias (2012) afirma que el
marco tedrico “es el producto de la revision documental-bibliogréfica, y
consiste en una recopilacion de ideas, posturas de autores, conceptos y

definiciones, que sirven de base a la investigacion por realizar” (p.106).

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Los antecedentes de la investigacion son proyectos de investigacion
realizados previamente por otros autores, los cuales guardan temas
relacionados con el proyecto que se esta realizando. Arias (2012) dice que
“‘los antecedentes reflejan los avances y el estado actual del conocimiento en
un area determinada y sirven de modelo o ejemplo para futuras
investigaciones” (p.106). A continuacién, se presentan estos tres trabajos de

investigacion:

Amadeo, S. (2017) en su Plan de marketing estratégico PUNTA
ENCANTO S.R.L., Universidad Empresarial Siglo 21, Argentina, concluy6
que luego de un riguroso analisis externo e interno, se detectaron que
existen periodos donde la demanda cae de manera considerada en la
empresa, y por ello es que los objetivos corporativos estan enfocados en

incrementar las ventas y la participacion de la compaiia en el mercado. A

11
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través de obijetivos, estrategias de marketing y planes de accion se buscara
impulsar las ventas para generar un impacto positivo en los resultados
econémicos de la empresa. Asimismo, se hard uso de herramientas de
marketing, las cuales, fusionadas a las nuevas tecnologias de comunicacion,
lograran destacar a Punta Encanto como uno de los mejores alojamientos en
la localidad de Miramar de Ansenuza, con importantes reconocimientos en
cuanto al servicio de atencion al huésped, calidad humana y su privilegiada

ubicacion.

Ramos, Y. (2016) en su Plan de Marketing para promocionar a la
microempresa ARTMUEBLES, Universidad de Guayaquil, Ecuador, propuso
un plan de marketing para que la microempresa ARTMUEBLES logre ser
competitiva en el mercado, ya que desde sus inicios ha venido luchando por
ello y son varios los factores que han incidido para que esto no haya sido del
todo posible. No obstante, el mismo hecho de ser receptivos a la aplicacion
de teorias innovadoras como Marketing, permite que se puedan abrir un
sinnimero de oportunidades de mejora que, de ser aplicadas, permitiran que
ARTMUEBLES mantenga un crecimiento comercial relevante y pueda
consolidarse y expandirse a nivel local, nacional e incluso, posteriormente,

internacionalmente.

Archila, F. y Pefia, J. (2015) en su Propuesta de un plan de marketing
para la fidelizacibn y captacion de clientes de la empresa de servicios
Tumotorizado.com, Universidad Central de Venezuela, Venezuela, se
encargaron de realizar un vasto arqueo de fuentes y entrevistas a expertos
para profundizar en temas relacionados al marketing en general y en
conceptos innovadores vinculados al modelo de negocio de la organizacion
como crowdsourcing, comercio electronico, billetera virtual y aplicacion movil,

asi como también se llevd a cabo una serie de pasos metodoldgicos para
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levantar informacion referente al mercado de la empresa. De esta manera, se
erigié el plan de marketing como producto y se dej6 plasmada una referencia
monografica pionera en el desarrollo de conceptos relativamente nuevos del

marketing de servicios.

2.2 BASES TEORICAS

Las bases teodricas sirven como fundamento para respaldar todas las
acciones a tomar en un proyecto de investigacion. Arias (2012) dice que “las
bases tedricas implican un desarrollo amplio de los conceptos vy
proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para

sustentar o explicar el problema planteado” (p.107).

2.2.1 ¢ Qué es el Marketing?

El marketing es entendido como todas aquellas acciones que se
realizan para poder vender un producto o servicio, y no solamente es lo que
muchos piensan o creen: publicidad nada mas. El marketing va de la mano
con el plan estratégico de una empresa, gracias a este un plan de marketing
se puede desarrollar con miras a vender un producto y, también muy

importante, crear valor para el cliente. Kotler y Armstrong (2013) afirman que:

El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los
demas. En un contexto de negocios mas estrechos, el marketing
implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y
cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos marketing como
el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en
reciprocidad, captar el valor de sus clientes. (p.05)
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2.2.1.1 Disefio de una Estrategia de Marketing

Para poder desarrollar una estrategia de marketing se debe conocer,
primeramente, el entorno que rodea a la empresa y el tipo de producto o
servicio que esta desea vender. Una vez hecho esto, entonces, es la
direccién de marketing la encargada de realizarla. Segun Kotler y Armstrong
(2013), la estrategia de marketing es “la I6gica de marketing mediante la cual
la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones

redituables con élI” (p.48).

Una estrategia de marketing se establece con diferentes propdésitos,
algunos de ellos pueden ser: incrementar los beneficios de la empresa,
captar nuevos clientes, aumentar las ventas, dar a conocer la marca entre el
publico objetivo, fidelizar a los clientes, etc. Y por esto, las estrategias de
marketing tienen que ir de la mano con el plan estratégico de la empresa, o
sea, con su visién, mision, valores y objetivos empresariales, pues son estos

las bases de la organizacion.

2.2.1.2 Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento que recoge todos aquellos
aspectos y pasos necesarios que una empresa debe seguir y tomar en
cuenta para el alcance de sus objetivos y metas. De la Tajada, S. citado en
Sainz de Vicuia, A. (2013) dice que:

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una
forma sistematica y estructurada, y previos los correspondientes
analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los
objetivos enunciados en el plazo previsto. (p.77)
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Entonces, un plan de marketing retne objetivos y demas cuestiones
fundamentales que, siguiendo una serie ordenada de pasos (que varian
dependiendo de cada autor), pueden lograr la realizacion de las metas
planteadas de una organizacion. Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013)

sefalan que:

Las secciones principales de un tipico plan de marketing de
producto o marca... (inician) con un resumen ejecutivo que revisa
rapidamente las principales valoraciones, las metas y las
recomendaciones. La seccion principal del plan presenta un
andlisis FODA detallado de la situacion actual de marketing, asi
somo amenazas Yy oportunidades potenciales. A continuacion,
establece los principales objetivos para la marca y traza las
particularidades de la estrategia de marketing para lograrlos... Las
secciones adicionales del plan de marketing establecen un
programa de acciones para implementar la estrategia de
marketing junto con los detalles de un presupuesto de marketing
de apoyo. La ultima seccion traza los controles que se utilizaran
para monitorear el progreso, medir el rendimiento sobre la
inversion de marketing y tomar acciones correctivas. (p.55)

A pesar de las secciones antes mencionados, los diversos autores que
hablan sobre los planes de marketing tienen cada uno sus propios pasos y
estos varian, aunque todos estdn de acuerdo con que los planes de
marketing buscan la rentabilidad de una compafiia a través de la aplicacion
de estrategias y programas de accién. De acuerdo a esto, ya queda de parte
de quien vaya a ejecutar el plan de marketing en una organizacion, usar las
herramientas que exponen las teorias de los distintos autores al mismo
tiempo que no deja de lado su propio criterio en la aplicacion de los

diferentes pasos a seguir.
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2.2.2 (,Qué es la Gestion de Ventas?

En cualquier empresa es crucial que exista una eficaz gestion de
ventas, porque parte de esta vendria siendo como la “bienvenida” que se les
da a los clientes para que compren los productos o usen los servicios. Zoho

Corporation Pvt. Ltd (s.f.) dice que:

La gestidon de ventas es una parte importante del ciclo empresarial
de la organizacién. Ya sea que venda un servicio o un producto,
los jefes de ventas son responsables de liderar la fuerza de
ventas, establecer los objetivos del equipo, planificar y controlar
todo el proceso de ventas y, en Ultima instancia, asegurar la
aplicacion de la vision del equipo. La funcion de un equipo de
ventas es probablemente la mas crucial, mas que cualquier
otro grupo en una organizacion, ya que tiene un impacto directo en
los ingresos de una organizacion. [Documento en linea]

2.2.2.1 El Proceso de Ventas

Un proceso de ventas son todos aquellos pasos por los que pasa una
empresa para atraer a un cliente potencial, convertirlo en un cliente final y
mantenerlo fidelizado a sus productos o servicios ofrecidos. Zoho

Corporation Pvt. Ltd (s.f.) define como proceso de ventas a:

Una serie planificada de actividades en cada etapa del canal de
ventas utilizadas como una guia para que las ventas progresen. El
proceso de venta comienza por el contacto con un posible
cliente y termina con el cierre de un trato.

No hay dos empresas iguales y la misma logica se aplica a la
creacion de un proceso de ventas. Idealmente, su proceso de
ventas debe replicar el recorrido del comprador y debe ser claro y
evidente... [Documento en linea]
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Como dice Zoho Corporation Pvt. Ltd, los procesos de ventas de las
empresas son distintos entre si, ya que cada una establece el suyo de
acuerdo a sus capacidades y necesidades; cada una tiene su manera de
desarrollarlos. Asimismo, Zoho Corporation Pvt. Ltd (s.f.) establece unos
pasos a seguir para la creacion de un eficaz proceso de ventas: “1)
Calificacion de clientes potenciales. 2) Conocer las necesidades del cliente
potencial. 3) Abordar el problema. 4) Presentar la solucion. 5) Vender valor.
6) Negociar y cerrar. 7) Incorporar de manera eficiente.” [Documento en

linea]

2.2.3 ¢ Qué es una Politica de Ventas?

Las politicas de ventas consisten en que una empresa pueda tener
unas bases a la hora de tomar decisiones con respecto a algun proceso
relacionado con las ventas, ya sea a la hora de realizar un producto,
distribuirlo, hacerle publicidad, reembolsos, etc. Analitica de Retail (2018)
dice que “la politica de ventas de una tienda consiste en reglas, principios y
procedimientos internos que ayudan a definir la manera eficiente de apoyar
el proceso de ventas establecido, asi como el comportamiento deseado de
todos los participantes en ese proceso”. [Documento en linea]

2.2.3.1 Desarrollo de una Mezcla Integrada de Marketing

Una estrategia de mezcla se encarga de atender varios aspectos del
producto o servicio para hacerlo atractivo para el cliente. Para llegar a ella
primero hay que hacer una segmentacion del mercado y luego establecer el
posicionamiento que se quiere lograr en la mente de los consumidores.

Kotler y Armstrong (2013) sefalan que:
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La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de
marketing que la empresa combina para producir la respuesta que
desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de
su producto. (p.52)

2.2.3.2 La Mezcla Promocional

La mezcla promocional total de una empresa consiste en la
comunicacién que la empresa le da a su producto o servicio a través de la
publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién de ventas y
herramientas de marketing directo. Kotler y Armstrong (2013) afirman que la
empresa usa estas herramientas “para comunicar persuasivamente el valor

para el cliente y forjar relaciones con ellos” (p.357).

De acuerdo a esto, hay ciertos pasos que se deben seguir para
implementar las diversas herramientas de la mezcla promocional y, por
consiguiente, hacer que el producto o servicio sea conocido por el publico.
Por ejemplo, Kotler y Armstrong (2013) establecen que se deben “tomar
cuatro decisiones importantes en el desarrollo de un programa de publicidad:
formulacibn de objetivos publicitarios, establecer el presupuesto de
publicidad, desarrollo de la estrategia de publicidad (decisiones de mensaje y

decisiones de medios) y evaluacion de campafias publicitarias” (p.365).

Siguiendo con lo anterior, en la primera decisién, Kotler y Armstrong
(2013) dicen que los objetivos “deben basarse en decisiones acerca del
mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de marketing” (p.366), para
asi crear valor para el cliente. Una vez determinados estos objetivos,
entonces, se procede con la segunda decision que se encarga de establecer

el presupuesto para la publicidad, donde Kotler y Armstrong (2013) sefalan
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“cuatro métodos comunes utilizados para establecer el presupuesto total de
publicidad: el método costeable, el método de porcentaje de ventas, el
meétodo de paridad competitiva y el método de objetivo y tarea” (p.367). Cada

empresa elige el método que mejor crea conveniente.

En relacibn a las decisiones antes expuestas, la tercera es el
establecimiento de la estrategia de publicidad que ayudara a la empresa en
el cumplimiento de sus objetivos publicitarios. Kotler y Armstrong (2013)
dicen que “la estrategia de publicidad consta de dos elementos principales:
crear mensajes publicitarios y seleccionar medios de publicidad” (p.369).
Ademas, Kotler y Armstrong (2013) afirman que “no importa lo grande del
presupuesto, la publicidad puede tener éxito solo si los anuncios captan la
atencion y comunican bien” (p.369). Los mensajes publicitarios tienen que
contener los beneficios que se brindardn a los consumidores y estos

mensajes tienen que ser llamativos y claros.

Una vez creados los mensajes publicitarios, se proceden a seleccionar
los medios publicitarios, a través de los cuales se les hara llegar la publicidad
del producto o servicio al publico. Kotler y Armstrong (2013) sefialan que los
medios de publicidad son “vehiculos mediante los cuales se entregan los
mensajes publicitarios a sus publicos metas” (p.376). Asimismo, estos
autores dicen que “los pasos principales en la seleccion de medios de
publicidad son 1) determinar el alcance, la frecuencia, el impacto, 2) elegir
entre los principales medios, 3) seleccionar los vehiculos de medios

especificos y 4) decidir sobre la programacién de medios” (p.376).

Y la ultima decision es la evaluacion de la efectividad de la publicidad y
el rendimiento sobre la inversion en publicidad, donde las empresas evaltan

ciertos aspectos de sus campafias publicitarias. Kotler y Armstrong (2013)
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dicen que “los anunciantes deben evaluar casi siempre dos tipos de
resultados de publicidad: los efectos de la comunicacion y los efectos en las

ventas y utilidades” (p.379).

Estas evaluaciones suelen hacerse con el fin de saber si lo que se esta
gastando en publicidad es lo apropiado. En la medicion de los efectos de la
comunicacién de un anuncio o campafa publicitaria se trata de ver si los
consumidores logran recordar y conectar con el producto. Kotler y Armstrong

(2013) manifiestan que:

Medir los efectos de la comunicacién de un anuncio o campafa
dice si los anuncios y medios de comunicacion estan comunicando
correctamente el mensaje de anuncio. Los anuncios individuales
pueden probarse antes o después de que se transmitan. Antes de
colocar un anuncio, el anunciante puede mostrarlo a los
consumidores, preguntar cuanto les gusta y medir la recordacion
del mensaje o los cambios de actitud resultantes. (p.379)

Sin embargo, medir los efectos en las ventas y utilidades de la
publicidad es un poco mas dificil debido a la complejidad que conlleva saber
gué productos o servicios exactamente fueron los que se vendieron debido a
los objetivos que se plasmaron en ciertas campafas publicitarias. Kotler y

Armstrong (2013) indican que:

Las ventas y utilidades son afectadas por muchos factores
ademas de la publicidad, tales como las caracteristicas del
producto, su precio y su disponibilidad. Una manera de medir los
efectos de la publicidad en las ventas y ganancias es comparar las
ventas y ganancias pasadas con los ultimos desembolsos en
publicidad. (p.380)

Lo mencionado por los autores se debe a que muchas variables,

controlables y no controlables, se pueden hallar en el camino para que una



21

publicidad logre conectar al publico con el producto. Kotler y Armstrong
(2013) afirman que “la medicién de los resultados del gasto en publicidad
sigue siendo una ciencia inexacta. Los gerentes a menudo deben depender
de grandes dosis de juicio junto con el andlisis cuantitativo cuando se evalla

el rendimiento de la publicidad” (p.380).

2.3 DEFINICION DE TERMINOS

Fuerza de ventas: son los recursos humanos y materiales con los que una
empresa cuenta para la comercializacion de sus servicios o0 productos. Su
objetivo es un desempefio eficiente que ayude al desarrollo de la compafiia e
incremente las ventas. (Torres, 2019) [Documento en linea]

Mercado meta: consiste en un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes que la empresa decide atender.
(Kotler y Armstrong, 2013, p.175)

Posicionamiento: es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con productos competidores
en las mentes de los consumidores meta. (Kotler y Armstrong, 2013, p.50)

Producto: es un bien, servicio o idea que consta de un paquete de atributos
tangibles e intangibles que satisface las necesidades de los consumidores y
a cambio del cual se recibe dinero o algo de valor. (Kerin, Rudelius y Hartley,
2014, p.18)

Servicio: actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta y que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo.
(Kotler y Armstrong, 2013, p.196)
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Valor del cliente: es la diferencia entre todos los beneficios y todos los
costos de una oferta de mercado en relacibn con las ofertas de la

competencia. (Kotler y Armstrong, 2013, p.13)



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico en un proyecto de investigacién es una seccion
que abarca todos aquellos conceptos y procedimientos que definen como es
la investigacion y como se realizara. Arias (2012) dice que “la metodologia
del proyecto incluye el tipo o tipos de investigacion, las técnicas y los
instrumentos que seran utilizados para llevar a cabo la indagacién. Es el

“cOmo” se realizara el estudio para responder al problema planteado” (p.101).

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Para la elaboracion de este proyecto se realizd una investigacion de
tipo proyecto factible que permiti6 observar y analizar la problematica que
presenta la academia La Clave, C.A., para luego aportar una solucién viable
por medio de un plan de marketing basado en las ventas. La Universidad
Pedagogica Experimental Libertador (UPEL) (2016) establece que:

El proyecto factible consiste en la investigacion, elaboracion y
desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para
solucionar problemas, requerimientos 0 necesidades de
organizaciones 0 grupos sociales; puede referirse a la formulacion
de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. El
proyecto debe tener apoyo en una investigacién de tipo
documental, de campo o un disefio que incluya ambas
modalidades. (p.21)

De acuerdo a lo anterior, un proyecto factible debe tener apoyo en otros
tipos de investigacion, entre ellas la de campo, que es la que corresponde
con la de este proyecto, pues se buscé informacion directamente en el lugar

de los hechos. Arias (2012) dice que:

23
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La investigacion de campo es 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 informacién, pero no altera las condiciones existentes.
De alli su caracter de investigacién no experimental. (p.31)

3.2 NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es de caracter descriptivo, ya que se obtuvo
detalladamente informacion sobre la variable estudiada: herramientas de
marketing que utilizan en la academia de baile La Clave. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) afirman que “con los estudios descriptivos se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendbmeno que se someta a un analisis" (p.92).

3.3 POBLACION

La poblacion estd compuesta por ocho (8) trabajadores presentes en la
academia, los cuales son: el presidente (que controla todos los ingresos y
egresos que genera la empresa y también ejerce como profesor de baile), la
recepcionista, un profesor, tres instructores y dos monitores, los cuales
cubren las diferentes clases que se dictan en la academia. Arias (2012)

sefala que:

La poblacion, o en términos mas precisos poblaciéon obijetivo, es
un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para las cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
objetivos del estudio. (p.81)
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3.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Una técnica de recoleccion de datos, segun Gdémez (2014), "es la
especificacion concreta de los procedimientos, lugares y condiciones de la
recoleccion de datos. Por lo tanto, se analizara y definira si la investigacion
sera a base de lecturas, documentos, encuestas, u observaciones directas
de los hechos" (p.57). En funciébn de los objetivos plasmados en este
proyecto, en el cual se realizdé un plan de marketing basado en las ventas
para la academia de baile La Clave, se utilizaron las siguientes técnicas e
instrumentos de recoleccidon de datos dirigidos al cumplimiento de los

objetivos planteados.

3.4.1 Observacioén Directa

Esta técnica es una de las mas comunes y permite visualizar las fallas
que tiene la empresa de manera directa y precisa. Arias (2012) sefala que
“la observacion es una técnica que consiste en visualizar o captar mediante
la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacion que se
produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos objetivos de

investigacion preestablecidos" (p.69).

3.4.2 Entrevista No Estructurada

Buena parte de los datos obtenidos en una investigacion se consiguen
por medio de entrevistas a ciertos miembros de la empresa, los cuales
suministran datos relevantes para la realizaciéon de un proyecto. Al respecto,
Arias (2012) dice que “en esta modalidad no se dispone de una guia de

preguntas elaboradas previamente. Sin embargo, se orienta por unos
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objetivos preestablecidos que permiten definir el tema de la entrevista...”
(p.73).

3.4.3 Revisién Documental

Para este proyecto se aplicé la técnica de revision documental
consultando textos asociados a los temas de marketing y ventas para
elaborar un plan de marketing basado en las ventas para la academia de
baile La Clave. Esta técnica permitio obtener los fundamentos tedricos
necesarios para la interpretacion del tema estudiado. Valencia, V. (s.f.) dice

que:

La revision documental permite identificar las investigaciones
elaboradas con anterioridad, las autorias y sus discusiones;
delinear el objeto de estudio; construir premisas de partida;
consolidar autores para elaborar una base tedrica; hacer
relaciones entre trabajos; rastrear preguntas y objetivos de
investigacion; observar las estéticas de los procedimientos
(metodologias de abordaje); establecer semejanzas y diferencias
entre los trabajos y las ideas del investigador; categorizar
experiencias; distinguir los elementos mas abordados con sus
esquemas observacionales; y precisar ambitos no explorados.
[Documento en linea]

3.5 TECNICAS DE ANALISIS DE LA INFORMACION

Las técnicas de andlisis de la informaciébn son todas aquellas
herramientas que los autores de un proyecto usan para analizar los datos
que van recabando. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) dicen que en
una investigacion cualitativa (la que corresponde a este trabajo) “la

recoleccion y el andlisis (de datos) ocurren practicamente en paralelo;
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ademas, el analisis no es uniforme, ya que cada estudio requiere un

esquema peculiar” (p.418).

3.5.1 Diagrama de Causa-Efecto

En la elaboracion de este proyecto se utilizO esta técnica para
representar la problemética en una forma visual y donde se desglosan las
diferentes causas que la originan. Betancourt (2016) dice que el diagrama de
causa-efecto, también conocido como espina de pescado, diagrama de
pescado o diagrama de Ishikawa “consiste en la representaciéon de las
causas en torno a un problema o situacién especifica. Es especificamente
atil en un ambiente de grupo o en situaciones en las que se tienen pocos

datos cuantitativos disponibles”. [Documento en linea]

3.5.2 Matriz FODA

Esta herramienta, también llamada matriz DOFA, fue utilizada para
analizar la situaciébn de la organizacion con el objetivo de ofrecer un
diagndstico claro al momento de tomar decisiones estratégicas, permitiendo
identificar las amenazas que presenta el mercado y las debilidades y

fortalezas que presenta la academia. Para Serna (2010):

El analisis DOFA esta disefiado para ayudar al estratega a
encontrar el mejor acoplamiento entre las tendencias del medio,
las oportunidades y amenazas y las capacidades internas,
fortalezas y debilidades de la empresa. Dicho andlisis le permitira
a la organizacion formular estrategias para aprovechar sus
fortalezas, prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo
sus oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas. (p.185)



CAPITULO IV
DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se desarrollan cada uno de los objetivos especificos
planteados en esta investigacion a fin de conocer mas a fondo el
desenvolvimiento que tiene la academia de baile La Clave. Asimismo, dicho

desarrollo se fundamenta en las bases tedricas anteriormente expuestas.

4.1 ANALISIS DE LA INFORMACION

4.1.1 Gestion de las Ventas de la Academia de Baile La Clave

La Clave es una academia de baile que se encarga de dictar clases de
salsa casino, salsa en linea y bachata a personas mayores de 12 afios. Cada
uno de estos géneros estan divididos en tres secciones de aprendizaje:
pasos libres, rutinas/coreografias y baile social. Dichas clases son dictadas
en la tarde, desde las 15:00 hasta las 18:30 h. En cada clase se brindan
herramientas y técnicas esenciales (ganchos, alardes, giros, interpretacion
musical, entre otros) para que los alumnos tengan un desenvolvimiento
extraordinario en las clases y en los bailes sociales en los diferentes eventos

a los que asisten.

Suelen utilizar dos frases a modo de eslogan: “Cualquiera puede bailar”
y “Sal de la rutina y baila”, mediante estas buscan motivar a los clientes
potenciales a aprender a bailar las danzas latinas de la salsa y la bachata, y
motivar a los clientes consumidores de seguir aprendiendo para nutrir sus
conocimientos y habilidades. Asimismo, la atencion al publico y la

familiaridad son elementos claves de la academia (segun los alumnos), pues
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son unas de las cosas que siempre recuerdan las personas. Otra cosa
importante a destacar son los bajos precios, pues para la calidad del
aprendizaje que se imparte, son bastante econdmicos: 3 dolares
estadounidenses por curso (o al cambio en bolivares de acuerdo a la tasa del
dia). Aun asi, estos precios son muy bajos porque se busca captar la mayor

cantidad de clientes posibles en un pais inestablemente econémico.

La Clave solamente utiliza la red social Instagram para hacer
publicidad, mostrar los avances de los alumnos y las competencias a las que
asiste el grupo de Formacién, pero no son muy activos en ella. También

tienen Facebook, pero no lo usan.

El canal de distribucion existente en La Clave es directo. El servicio se
ofrece directamente al publico que llega a las instalaciones de la academia
ubicada en el edificio Iris Josefina en la avenida Bicentenario (a 50 m de la
Plaza Piar), por lo que se encuentra en un lugar céntrico de la ciudad y

bastante accesible para los usuarios.

De acuerdo a los posibles pasos que se mencionaron en capitulos
anteriores sobre la realizacion de un proceso de ventas, se debe recordar
gue cada empresa es Unica y tiene su propio proceso, y La Clave tiene los

siguientes para prestar sus servicios:

e Publicidad en redes sociales: La Clave capta clientes a través de la
red social Instagram, donde promocionan sus nuevos cursos con flayers
gue indican los horarios de estos y las fechas proximas. Asimismo, de
vez en cuando, se usan videos de las clases para llamar la atencion del

publico. La red de mensajeria instantanea WhatsApp también cumplen
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un rol fundamental en la captacion de nuevos clientes, pues los
alumnos inscritos en la academia tienen grupos de clase en esta red y
suelen compartir en sus redes sociales informaciones sobre los cursos
dictados en la academia y el avance de los alumnos a través de videos
de bailes. El problema en este paso se presenta en las publicidades,
puesto que estas son poco atractivas, los videos compartidos son de
baja calidad y no tienen la ediciébn necesaria (por ejemplo, efectos o
filtros) para llamar mas la atencion del publico, y las imagenes o flayers
muchas veces no contienen los ingredientes necesarios (colores,
mensajes idéneos, fondo, tipo de letra, etc.) para cautivar a la
audiencia.

Conocer las dudas de los clientes: una vez que los clientes
potenciales se interesan en aprender a bailar por medio de los cursos
gue ofrece la academia, estos suelen preguntar a través de Instagram o
WhatsApp las dudas que tienen, o van directamente a las instalaciones
de la academia y es la recepcionista quien se encarga de escuchar a
los posibles futuros clientes.

Aclaracion de dudas y presentacion de soluciones: una vez
escuchadas las dudas, la recepcionista las aclara basandose en los
lineamientos del presidente, o en todo caso es el mismo presidente
quien las aclara si las preguntas las hacen a través de Instagram o
WhatsApp. La recepcionista les brinda nuevamente a los clientes los
cursos disponibles y les sefiala las etapas de aprendizajes en ellos, y si
son clientes con experiencia en el baile, les ofrece un curso mas
avanzado que esté en marcha y de acuerdo a sus conocimientos. Unos
de los mayores problemas que ocurre en este paso es la falta de
comunicacion entre la recepcionista y el presidente, pues a veces las

informaciones que ambos dan son contradictorias 0 simplemente la
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recepcionista no puede responder a ciertas dudas por no manejar mas
informacion detallada.

e Vender valor al cliente: en esta parte, la recepcionista o el presidente
les describe a los clientes los beneficios que obtendran al estar en los
cursos de baile, los cuales algunos son el aprendizaje de herramientas
para el baile social y la interpretacion musical. Asimismo, les hace
énfasis en las diferencias y semejanzas entre los cursos dictados en La
Clave y los dictados en otras academias de baile (de salsa casino, salsa
en linea y bachata) de la ciudad de Maturin.

e Cerrar el negocio: una vez que el cliente queda convencido y decide
estar en las filas de la academia, entonces se procede a iniciar el pago
de la inscripcion y de la mensualidad del curso o los cursos que ha
escogido. Tiene la opcion de pagar con tarjeta de débito o en efectivo,
también puede pagar en ddblares estadounidenses si lo desea.
Igualmente, se le ofrecen los descuentos disponibles: si esta en varios
cursos de baile, pagara menos por todos ellos.

e Mantener a los clientes: el sistema de aprendizaje de baile de La
Clave es muy variado y dinamico, siempre hay nuevas rutinas de
aprendizajes para mejorar el desarrollo de las capacidades del bailarin.
La atencién brindada por la recepcionista al tratar a los clientes como
personas cercanas, asi como aprenderse sus nombres y anotarlos en la
lista de asistencia antes de que ellos lleguen a recepcion pidiendo
anotarse, crea un ambiente tanto dichoso como agradable. Pero a
pesar de la buena receptividad de los empleados de la academia, a
veces los alumnos abandonan las instalaciones por distintos motivos

personales.
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De acuerdo con lo anterior, los diversos problemas que se presentan en
algunos de los pasos del proceso de ventas es que hay una falta de
organizacién en la empresa, que va desde que la mayoria de las tareas
recaen en el presidente hasta la no formalizacion de la filosofia

organizacional de la misma (mision, vision y valores).

Ademas, el hecho de no tener tampoco un empleado que se encargue
de manejar las redes sociales, crear contenidos llamativos y emplear
herramientas de marketing dentro de la academia es un factor clave para que
esta no sea tan conocida como se desea o0 logre una excelente fidelizacién
del cliente; la responsabilidad actual de la publicidad de la academia recae
en el presidente, pero a este se le dificulta hacer publicidades
constantemente para mantener activas las redes sociales porque tiene muy
poco tiempo. Al mismo tiempo, el presidente tampoco cuenta con
conocimientos béasicos de marketing y publicidad y por eso se le dificulta
crear planes de marketing. Asimismo, la falta de recursos financieros influye
en la contratacion de nuevos empleados y por consiguiente en la delegacién

de tareas.

Siguiendo con lo anterior, otros inconvenientes a destacar que pueden
influir en la decisién de los clientes de ingresar en la academia son unos
horarios de clases que no les favorezcan y la situacion inflacionaria que vive
el pais, ya que esta hace que los ciudadanos pierdan poder adquisitivo y al
mismo tiempo las posibilidades de que estos puedan tener momentos de

esparcimiento.
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4.1.2 Analisis de los Factores Internos y Externos que Afectan la

Gestion de Ventas de La Clave

En este objetivo se analizan todos aquellos fendmenos que afectan la
gestion de ventas de la academia. Para ello, primeramente, se utilizo el
diagrama causa-efecto que sirve para identificar las posibles causas que
pueden originar un determinado problema que afecta el desempefio de una

organizacion.



Figura N° 1. Diagrama de causa-efecto
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Como se puede ver en la Figura N°1, diagrama de causa-efecto, la
deficiencia que presenta la gestion de ventas en La Clave proviene de varias
causas: publicidad poco atractiva, poca presencia en redes sociales, no hay
formalidad en la filosofia organizacional, bajos precios en los servicios
ofrecidos, no hay una buena comunicacion, falta de conocimientos basicos
de marketing y publicidad y casi todas las tareas administrativas recaen en el
presidente. Y esas causas son generadas por otros inconvenientes mas, por
ejemplo: falta de un empleado de marketing, publicidad aburrida y monétona

o falta de tiempo.

Todas las causas antes mencionadas no permiten que la academia
tenga una buena rentabilidad. La falta de tiempo en la realizacién de
actividades se debe a que la gran mayoria de ellas (llevar la contabilidad,
hacer la publicidad, dirigir y controlar las clases de los profesores de balile,
etc.) recaen en el presidente de la compafia (quien a su vez también trabaja
como profesor) y este, al tener tantas tareas, no toma interés sobre la
importancia de poseer un plan de marketing que haga mas reconocida a la
academia a nivel regional para asi obtener mas ingresos a través de un
crecimiento en las ventas. Por lo tanto, las publicidades que este hace para
las redes sociales son poco atractivas y no mantiene una presencia

constante en ellas.

Asimismo, si bien hay variedad de horarios para los diversos géneros
de baile, a veces algunos clientes potenciales no quedan satisfechos con
ellos, pues no les sirven debido a sus rutinas diarias. Sumado a esto, hay
gue destacar los bajos precios de los servicios ofrecidos, que se establecen
por la hiperinflacibn que se vive en el pais, y debido a este problema se

busca captar clientes brindando unos precios asequibles, aunque esto
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genere una baja rentabilidad. Todos estos inconvenientes son unos de los

factores que no permiten un aumento en la rentabilidad de esta organizacion.

Para continuar, se presenta una matriz FODA que ayudo a visualizar de
una mejor manera la situacion tanto interna como externa de la academia de
baile La Clave. Esta herramienta permite a las empresas diagnosticar sus
fortalezas y debilidades, asi como sus oportunidades y amenazas para que
estas puedan aprovechar todos los recursos que tienen a su favor, al mismo
tiempo que disminuyen su riesgo como empresa en el mercado estando

preparadas para cualquier inconveniente que se les pueda presentar.



Cuadro N° 1. Matriz FODA

1) Excelente capacidad de los profesores.
2) Excelente reputacion de la empresa.

3) Excelente atencion al cliente.

4) Ubicacién privilegiada.

5) Excelente calidad de los servicios
prestados.

1) Demasiadas tareas recaen en el
presidente.

2) Falta de formalidad en la filosofia
organizacional.

3) Falta de conocimientos basicos de
marketing y publicidad.

4) Poco personal.

5) Falta de comunicacion.

6) Poca presencia en redes sociales.

7) Publicidad poco atractiva.

8) Bajos precios de servicios ofrecidos.

9) Horarios poco favorables.

Estrategias FO

Estrategias DO

1) Buenos espacios alrededor de la ciudad
para la expansion de la academia.

2) Existencia de diferentes géneros de
baile.

3) Cursos de capacitacion en marketing y
publicidad en el mercado.

4) Variedad de medios de comunicacion
(redes sociales).

5) Diversos medios de pago (pago movil,
transferencias, aceptacion de divisas).

6) Eventos publicos y privados.

F102: ofrecer un nuevo curso de baile de
un nuevo género musical, como
merengue, hip hop, tambor, samba, tango
o flamenco.

F305: crear programas de descuentos y
reconocimientos para captar y fidelizar
mas clientes.

F206: promocionar a la academia en los
diferentes eventos pulblicos o privados
gue se hagan en la ciudad.

D107: contratar a un empleado de
marketing y publicidad.
D303: capacitar en conocimientos

béasicos de marketing y publicidad.

D504: establecer canales formales de
comunicacion.

D604: hacer mayor presencia en las
redes sociales (Instagram y Facebook)
como medios de publicidad.

D905: establecer horarios de servicio de
acuerdo a sugerencias de los clientes.

7i Mano de obra en el mercado.

Estrategias FA

Estrategias DA

1) Crecimiento de la competencia.

2) Elevados niveles de inflacion.

3) Altos costos del alquiler del local de la
empresa.

F1A2: ajustar los precios y descuentos a
la realidad econdmica del pais.

D2A1: establecer formalmente la vision,
misién y valores de la academia.

D7A1: crear un plan de publicidad y
promocion que asegure la mayor
captacion de clientes.
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De acuerdo con el analisis FODA realizado a la academia de baile La
Clave, se pudieron determinar algunos factores internos y externos que
afectan la gestion de ventas de esta. Estos factores son muy importantes
tenerlos en cuenta para poder llevar a cabo futuros planes estratégicos y

tacticos.

Uno de los factores internos positivos de la academia es que cuenta
con una excelente reputacién gracias a la calidad de los servicios prestados,
tanto en atencion al cliente como en la manera de las ensefianzas de las
clases de baile. Sin embargo, por el lado negativo tienen una deficiencia en
el desarrollo de la publicidad, ya que no hay una persona que se encargue
especialmente de esto, por lo tanto, las redes sociales de la academia
(principal y dnico medio por donde se hacen conocer) no estan
constantemente activas y no hay publicidades lo suficientemente atractivas

para captar constantemente la atencion de clientes potenciales.

Siguiendo con lo anterior, también se presenta un factor externo
bastante negativo e incontrolable, y es la situacién econémica del pais, la
cual imposibilita a muchisimas personas a usar parte de su dinero para un
momento de esparcimiento y esto afecta a la academia, pues esas personas
podrian ser clientes de ella. También, el alquiler del local genera otro gasto
importante en la contabilidad de la empresa, pues este pago debe ser en
dolares estadounidenses o el equivalente en bolivares y es bastante elevado,
lo cual se convierte en un fuerte impacto negativo debido a la regular
afluencia de alumnos. Por lo tanto, es recomendable que la empresa pueda
aprovechar al maximo sus fortalezas y oportunidades para contrarrestar

todas esas debilidades y amenazas y obtener un aumento en la rentabilidad.
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4.1.3 Politicas de Ventas para Ayudar a Incrementar la Rentabilidad

en La Clave

Las politicas de ventas son reglas que las empresas establecen en sus
instalaciones para poder tener unas bases a la hora de tomar decisiones con
respecto a los diversos problemas o inquietudes que se presenten en un
momento dado. Cada empresa es diferente y manejan las politicas de ventas
gue mejor desempefio les hagan tener.

Por ello, es conveniente que en La Clave se empiece a tener una
formalidad en la realizacion de las actividades con respecto a un plan de
marketing y se empiecen a establecer politicas de ventas de acuerdo a este
y de acuerdo a la estabilidad de la rentabilidad de la academia. Por tal

motivo, se proponen las siguientes politicas de ventas:

e Mantener como minimo 24 alumnos por cada grupo de baile.

e Si hay promociones y descuentos de precios, los alumnos que se
atrasen dos veces consecutivas con el pago de sus mensualidades,
tienen una penalizacion: esas promociones y descuentos ya no seran
vélidos para ellos durante dos meses.

¢ Mensualmente, por lo menos una pareja de profesores debe hacer una
coreografia original con una cancién completa de alguno de los géneros
dictados (salsa casino, salsa en linea o bachata) para grabarla en video
y compartirla en las redes sociales de la academia.

e Las redes sociales deben manejar varios tipos de publicaciones:
educativas, informativas, recreativas y reflexivas. Todo esto con
respecto a la academia, a las personas que hacen vida en ella y al

mundo del baile en general.
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La resolucion de los videos y fotos compartidos en las redes sociales
deben ser iguales o superiores a la alta definicion.

Semanalmente deben hacerse, por lo menos, tres publicaciones en las
redes sociales de la academia.

Cada afio se deben hacer, por lo menos, tres fiestas sociales y una mini
fiesta social.

Las fiestas sociales y mini sociales deben hacerse cerca de fechas
festivas o conmemorativas y temporada de vacaciones. Ejemplo: Afio
Nuevo, San Valentin, Carnaval, Semana Santa, Dia de Ila
Independencia, llegada del verano, Halloween, aniversario de La Clave,
Navidad, Nochevieja, entre otras.

Todas las semanas, y en cada grupo de baile, debe escogerse a un
alumno aleatoriamente (y sin repetir hasta que todos hayan pasado)
para que escoja una cancién de acuerdo a su gusto y al género de baile
al que asiste, para que esta sea reproducida durante la semana o la

semana siguiente en su misma clase mientras bailan.



CAPITULO V
PROPUESTA

La razon de este proyecto es disefiar un plan de marketing basado en
las ventas para la academia de baile La Clave, C.A., por eso, en este
capitulo, se desarrolla la formulacion de dicho plan, mostrando los pasos a
seguir para la realizacion de los objetivos planteados y exponiendo ademas

la realidad que vive la academia como empresa en el mercado.

5.1 FORMULACION DE LA PROPUESTA

5.1.1 Plan de Marketing Basado en las Ventas para la Academia de

Baile La Clave, C.A., Maturin, Estado Monagas

Esta propuesta permitira a la empresa llevar a cabo una planeacion,
organizacion, direccion y control del marketing. Es un plan tactico, pues se
espera obtener resultados previstos en el periodo de un afio, aunque es
posible ir renovando este plan de marketing para amoldarlo a las
necesidades futuras de la empresa con respecto a la mercadotecnia. En él
hay diferentes estrategias para alcanzar los objetivos trazados. Asimismo,
este plan de marketing se traduce en una mayor exposiciéon de la empresa
en el mercado y una mayor captacion y fidelizacion de clientes, aumentando

el beneficio econémico de esta.
5.1.1.1 Objetivos de la Propuesta
e Objetivo General

v Aumentar la rentabilidad de la academia de baile La Clave, C.A.

41
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e Objetivos Especificos
v' Aumentar la cartera de clientes.
v Dar a conocer la academia entre el publico objetivo.

v" Fidelizar a los clientes.

Una vez finalizada la recolecciéon de la informacion y posterior analisis
de la misma, se procedi6 a la realizacion de la siguiente propuesta para la
academia de baile La Clave, C.A., la cual es un plan de marketing basado en
las ventas, que es un documento que contiene informacién relevante sobre la
posicion de la empresa en el mercado, los objetivos trazados, los pasos a
seguir para cumplirlos, entre otros. Pero antes, se propone también la
filosofia formal de la compafiia que servira como base para un buen

desarrollo organizacional.

5.1.1.2 Filosofia de la Academia

Como se dijo anteriormente, La Clave no tiene formalidad en su filosofia
como empresa, 0 sea, en su mision, vision y valores. Por tal motivo, se
propone establecer la escritura formal de estos elementos, los cuales guiaran
los objetivos que se tracen en los planes futuros de la academia y las

acciones de los empleados.
Vision
“Crecer como potencia en la danza de la salsa y dejar a la ciudad de

Maturin por todo lo alto. Hacer que esta ciudad sea reconocida con un nivel

competitivo excepcional y de calidad en toda Venezuela y el mundo entero”.
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Misidn

“Buscamos crear cultura en Maturin de los bailes latinos como la salsa y
la bachata, que las personas puedan ver estos géneros de baile como una
oportunidad para el aprendizaje y crecimiento personal y no como unos
simples conocimientos de danza que no tienen mucho valor; resaltando
también la importancia del baile social de estos géneros, ligados a la
creatividad, confianza y crecimiento del individuo en cuestion. Asimismo,
buscamos, por medio del baile, rescatar valores de unién, ética y

superacion”.

Valores

“‘Los valores que rigen las acciones de La Clave son la pasion, el
entusiasmo, la disciplina, la superacion, el respeto, el trabajo en equipo, el
aprendizaje, la confianza, la creatividad, la calidad, la perseverancia y el

sentido del humor”.

5.1.2 Desarrollo del Plan de Marketing

A continuacion, se presenta el siguiente plan de marketing basado en
las ventas para la academia de baile La Clave, C.A. Este plan de marketing
toma en cuenta las teorias expuestas por Philip Kotler y Gary Armstrong,
pero se hace énfasis en que hay modificaciones en la estructura del plan, las
cuales fueron hechas por los autores de este proyecto de acuerdo a su

criterio para adaptarlo mejor a la academia y hacerlo mas entendible.

Para el desarrollo de la propuesta se realizO un diagnéstico de la

empresa para conocer su situacion actual en cuanto a sus actividades de



44

comercializacion, posteriormente se llevd acabo un analisis de los factores
internos y externos (a través del diagrama de causa-efecto y FODA) para
tener un panorama claro de la organizacion en cuanto a todos los elementos
que la afecta positiva o negativamente. Ademés, se establecieron los
objetivos que se esperan alcanzar con esta propuesta, para la cual se cre0
una filosofia organizacional y, de esta forma, tener claro hacia donde la

academia y su personal debe enfocar sus esfuerzos.

5.1.2.1 Descripcién del Mercado

El mercado esta orientado a hombres y mujeres que desean aprender a
bailar, que quieren tener un espacio de esparcimiento o que, si bien sepan
bailar, busquen aprender y desarrollar mas sus conocimientos y habilidades
de baile. Los servicios prestados estan orientados especificamente a las
personas de clase media y alta de la ciudad de Maturin, que tengan edades
comprendidas entre los 12 y 40 afios (pueden estar personas de mas edad,
siempre y cuando su rendimiento fisico sea bueno), que quieran aprender o
saber mas sobre los géneros de baile de salsa casino, salsa en linea y
bachata, y personas que tengan el tiempo disponible para poder asistir a las
clases de baile en las tardes (por lo que regularmente son alumnos
escolares, universitarios y personas que trabajan hasta un poco mas

después del mediodia).

5.1.2.2 Competencia

Las principales competencias de la academia de baile La Clave son las
academias Baila Conmigo y Mambo Swing. La primera ofrece salsa casino y
bachata. Es una academia muy conocida en la ciudad de Maturin debido a

sus 10 afios de servicios. En sus mejores momentos llegbé a tener mas de
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cinco sucursales en la ciudad (mas una en el pueblo de Jusepin). Baila
Conmigo ofrece una muy buena publicidad de sus servicios en Instagram
(red social que mas utilizan) y es conocida por impartir solamente en sus
clases de salsa casino lo que se conoce como “rueda de Casino” (donde los
alumnos bailan formando un circulo mientras hacen figuras propias de estilo
de baile). Sus espacios de baile son bastante comodos para los clientes, ya
gue solamente se enfocan en ensefar figuras y no se requiere de tanto

espacio.

Otra cosa a destacar son sus excelentes fiestas sociales, las cuales
cuentan con buenas canciones, servicios de buena comida y bebidas, juegos
y a veces suelen contar con la presencia de un animador. La mensualidad en
esta academia es de 23$ (ddlares estadounidenses) y la inscripcion 0,5%.
Recientemente, han dictado talleres de guaguanco, yoruba Eleggua, yoruba
Oggun, yoruba Yemaya, yoruba Oshosi, chachachd, son, palo, yuka y
makuta; algunos de estos géneros o ritmos de baile son impartidos de
manera regular en La Clave dentro de sus clases de salsa casino. Por lo
tanto, se puede observar aqui una estrategia de desarrollo de productos de
parte de Baila Conmigo, buscando estudiar el posible potencial de estos
ritmos de baile y buscando captar la atencién de clientes consumidores y

nuevos.

Mambo Swing es una academia de baile con menos de dos afios de
existencia, pero a pesar de ello se ha hecho conocida por la calidad de sus
servicios prestados, donde destaca mucho el baile de la salsa en linea en su
estilo New York (también llamado on 2 o NY); también ofrecen dentro de la
salsa en linea el estilo Los Angeles (L. A.), y bachata. Se asemeja con La
Clave porque ambas dividen sus ensefianzas de estos bailes en tres etapas.

Mambo Swing solamente tiene una red social (Instagram) y a través de esta
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dan a conocer sus servicios y son poco activos en ella. Sus espacios de baile
son moderados, aunque poco glamurosos. Los precios de la inscripcion y
mensualidad en esta academia son de 1$ cada uno. No se le conoce

actualmente ninguna estrategia de marketing.

5.1.2.3 Estrategias de Marketing

Para seguir creando valor para el cliente deben implementarse
estrategias de crecimiento en el mercado donde se penetre mas en él y se
desarrollen nuevos servicios para aumentar las ventas de la academia. Se
seguira trabajando con el mismo mercado meta y se mantendra el
posicionamiento actual de la academia en la mente de los consumidores
como una de las mejores academias de baile de la ciudad en los géneros
salsa casino, salsa en linea y bachata, y la excelente atencion brindada a los
usuarios por parte de los empleados. De acuerdo a esto, se tienen las
siguientes estrategias:

Ofrecer un nuevo curso de baile de un nuevo género musical

Se propone abrir un nuevo grupo de merengue. Sus clases deben llevar
las mismas etapas de aprendizaje de los demas géneros de la academia
(pasos libres, rutinas/coreografias y baile social) y debe dictarse dos veces

por semana por una hora.

Crear de programas de descuentos y reconocimientos para captar

y fidelizar mas clientes

e Alumnos Destacados del Mes: al finalizar cada mes, los profesores

junto con el presidente analizaran el desempefio que tuvieron los
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alumnos durante sus clases y qué tanto avanzaron durante esos 30
dias utilizando las herramientas dictadas en clases y los consejos
dados por ellos. Se seleccionara un top 5 de alumnos destacados,
donde el mejor (que sera votado por la mayoria de los profesores y el
presidente) obtendra el titulo “Alumno destacado del mes” y aparecera
en la cartelera que esta en la recepcion de la academia y en las redes
sociales de la misma; los profesores y el presidente (de acuerdo a sus
conocimientos) deben establecer los pardmetros para elegir al alumno
destacado del mes. Habra tres alumnos destacados por mes de
acuerdo a los tres géneros de bailes dictados: salsa casino, salsa en
linea y bachata. Si un alumno destacado repite dos veces consecutivas
con este titulo, se le dar4 como regalo una mensualidad gratis; si repite
tres veces consecutivas, todos los cursos a los que asita le seran
gratuitos; pero si hay una cuarta vez consecutiva, el conteo se reinicia
como si fuera la primera vez que hubiese obtenido el titulo de alumno
destacado (0 sea, solamente aparecera en la cartelera y en las redes
sociales de la academia).

iTrdenos 5 y Llévate una Gratis!: este programa consiste en que,
cada vez que se abra un nuevo grupo de baile, los alumnos viejos
pueden participar para conseguir a cinco personas gue se inscriban en
la academia bajo su nombre. Si eso sucede, entonces, esos alumnos
viejos obtendrdn una mensualidad gratuita. Este programa es
acumulativo hasta las 15 personas, ejemplo: si un alumno consigue esa
cantidad de gente (15) y esta inscrito en tres cursos, no pagara
mensualidad alguna. Estos alumnos viejos pueden conseguir a los
préximos clientes potenciales a través de la recomendacion que hagan

de la academia a sus amigos y conocidos.
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Promocionar a La Clave en Eventos Publicos y Privados

Una excelente forma de hacerse conocer en toda la ciudad es
asistiendo a eventos publicos o privados. Asi que se propone que el grupo de
Formacion de La Clave se presente en dichos eventos bailando una
coreografia para darles apertura y animar a todos los presentes. No hay un
namero de eventos exactos a los cuales deben asistir, pues no se sabe con
exactitud cuantos de ellos puede haber en la ciudad en un momento
determinado, pero seria bueno que por lo menos asistieran a un evento cada

dos meses.

Contratar a un empleado de marketing y publicidad

Se debe contratar a un empleado que se encargue de cumplir con la
creacién de contenido atractivo para las redes sociales, asi como disefiar y
controlar las diferentes herramientas de marketing que crea conveniente para

aplicar dentro de la academia.

Capacitacién de conocimientos basicos de marketing y publicidad

El presidente debera tomar un curso de capacitacion sobre
conocimientos basicos de marketing, lo que le permitird evaluar con mejor
desempeiio este plan en las partes que lo requiera. Asimismo, de
presentarse algun inconveniente con el empleado de marketing, el presidente

podria llevar a cabo el seguimiento del plan sin ningan contratiempo.
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Establecer canales formales de comunicacion

El presidente debe procurar que todas las decisiones que tome con
respecto al desenvolvimiento de la academia, ya sea dictar nuevos géneros
de baile, la inclusién de un nuevo profesor, cambios en los horarios, ajustes
en los precios y descuentos, publicidad en las redes, etc., deben ser
comunicados formalmente a todos los empleados que les competen tener
estos cambios. Estas informaciones deberdn darse dentro de las
instalaciones en forma de reunidbn o a través de mensajes en correo
electronico o teléfonos, asimismo estas decisiones o cambios deben ser

anunciados con la formalidad que estos representan.

Hacer mayor presencia de la academia en las redes sociales

(Instagram y Facebook) como medios de publicidad

Se propone realizar, por lo menos, entre tres y cuatro publicaciones
semanales en Instagram y Facebook de contenidos multiples. Asimismo, en
lo posible, se tiene que tener una respuesta inmediata para todos los
usuarios de las redes sociales cuando estos se comuniquen a través de
comentarios 0 mensajes privados. Y debe mantenerse siempre una
cordialidad con todos los usuarios y el buen sentido del humor cuando estos
hagan comentarios irénicos o graciosos. Por consiguiente, también se debe
de estar al pendiente de las recomendaciones, felicitaciones y quejas que
pueden ayudar al crecimiento de la academia; al hacer esto habria una

retroalimentacion entre cliente-empresa.
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Establecer horarios de servicios de acuerdo a las sugerencias de

los clientes

Preguntar a los clientes si se sienten conformes o satisfechos con los
horarios que hay de los cursos. Si no es asi, se deben tomar notas de las
sugerencias que estos hagan con respecto a los cambios que deberian
establecerse segun su juicio. Una vez hecho esto, entonces, se procede a
modificar los horarios para que estos sean mas accesibles para la mayoria

de los clientes.

Ajustar los precios y descuentos a la realidad econémica del pais

Primeramente, el precio de cada curso debe aumentar de 3 a 4%
(délares estadounidenses). Se debe mantener la promocién de descuento
que consta de la reduccion del pago de 2$ por estar en dos cursos de baile, y
de 4% por estar en tres cursos. Estos descuentos son importantes para
mantener mas cerca a los clientes gracias al atractivo costo-beneficio que
ofrece La Clave. Asimismo, se hace énfasis que este descuento es
acumulativo hasta tres cursos; un cuarto o quinto curso debe pagarse con su

precio normal de 43$.

Establecer formalmente la visién, mision y valores de la academia

Se debe de sequir la filosofia de la empresa que ya fue establecida al
principio de este capitulo. El presidente debe procurar que las acciones de la
academia y los empleados vayan de acuerdo a la vision, mision y valores
gue ya se redactaron formalmente. Por lo tanto, el presidente debe hacerle
llegar a todos los empleados una hoja donde se les indique la filosofia de la
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academia para que estos puedan conocerla e internalizarla, ya que esta es

una guia que sirve como base de sus futuras acciones.

Crear un plan de publicidad y promocion que asegure la mayor

captacion de clientes

A través de las redes sociales Instagram y Facebook se compartiran
distintos tipos de publicaciones con el fin de captar nuevos clientes,
mantener a los actuales y permanecer activos en las redes, obteniendo

también una retroalimentacion con los usuarios.

El contenido a compartir en las redes debe ser de calidad, tanto las
imagenes como los videos deben ser publicados en alta definicion. Tres o
cuatro veces por semana ha de publicarse contenido educativo, informativo,
recreativo o reflexivo; todo relacionado con la academia, las personas que
hacen vida en ella y el mundo del baile en general. Estas publicaciones

deben ser personalizadas con el imagotipo de la academia.

Dentro de esas publicaciones también deben estar imagenes de
alumnos que por lo menos tengan un afio ininterrumpido en la academia,
donde se los describa y se les haga una especie de entrevista breve donde
expresen su sentir dentro de las instalaciones. Deben ser fotos
personalizadas, dentro de la academia o fuera de ella, pero siempre
haciendo alusion al baile.

Algunos temas en los videos que deben compartirse son coreografias
de baile en pareja o grupales hechas por los profesores, donde estos
aparezcan bailando con una cancion relacionada a los géneros dictados en

la academia. Una pareja de profesores debe tener al final de cada mes una
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coreografia lista para ser grabada y compartida en las redes; las parejas de
profesores seran rotadas cada mes para que todos tengan la oportunidad de

mostrar sus habilidades.

Siguiendo con lo anterior, las clases de los alumnos se seguiran
grabando, y cada vez que se monte una coreografia, esta debe ser
compartida en las redes sociales para que el publico vea las habilidades de

los muchachos y sus avances.

5.1.2.4 Controles

A través de una supervision del presidente y del empleado del
marketing y publicidad, que como ya se dijo es necesario contratar, estos se
encargaran de controlar que el plan de marketing se esté llevando a cabo de
acuerdo a las directrices establecidas en cada una de las estrategias antes
expuestas. Las politicas de ventas propuestas en el capitulo anterior
ayudaran en el control del mismo, ya que se relacionan mucho con las

directrices que tienen las diferentes estrategias de este plan.

Una medida de control por excelencia son los indicadores de gestion,
unas herramientas que las grandes empresas usan para saber si sus
objetivos estan teniendo éxito, ya que estos evallan el desempefio y los
resultados de los mismos. Una frase parafraseada muy popular de William
Thomson (matematico y fisico britanico) dice que “Lo que no se mide, no se
controla. Si no se controla, no se dirige. Si no se dirige, no se puede
mejorar”, y de esta frase tratan los indicadores de gestion. Hay muchos tipos,

tanto cuantitativos como cualitativos, que miden diferentes aspectos.
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Cuadro N° 2. Indicadores de Gestion

Indice de Ventas ( Total de servicios prestados ) 00
por Género Total de servicios prestados por género *
. In.dlce de N de clientes que repiten
Fidelidad de los ( S , )x 100
Clientes N de clientes que compran

Indice de Retorno
Sobre el Gasto
Publicitario

(Ingresos generados por la campaina ) 100
Gasto publicitario x

indice de
Efectividad del
Reclutamiento y

Seleccion

N? de candidatos que permanecen en el proceso

(

00
N2 total de candidatos que empiezan el proceso) x

Indice de
Desarrollo de
Competencias

( Total de cursos recibidos ) 100
Total de cursos planificados x

indice de
Comunicacion

(

N2 total de informaciéon requerida

— ———) x 100
N2 de publicaciones en canales de comumcaaon)

Indice de
Efectividad de la
Web

( Ventas ) 100
Seciones (visitas a la web) x

Indice de Retorno
de la Inversién

( Utilidad )
Inversién

indice de
Ganancia

Cantidad de servicios vendidos
( - - - ) x 100
Cantidad de recursos invertidos

5.1.2.5 Plan de Accién

En esta seccidn se presenta el plan de accién, que no es mas que un

documento que recoge los aspectos mas importantes de una planificacion,

en este caso, las estrategias, indicadores, metas y responsables, todo con el

fin de controlar las tareas planificadas y tener una buena gestién dentro de la

organizacion.




Cuadro N° 3. Plan de Accion

Ofrecer un nuevo curso de baile
de un nuevo género musical,

indice de Ventas por
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como merengue, hip hop, Genero =80 % Presidente
tambor, samba, tango o
flamenco.
Crear programas de descuentos | : . S Jefe de
y reconocimientos para captar y Ind'cfoiecll:igﬁ:gad de =80 % marketing y
fidelizar mas clientes. publicidad
Promocionar a la academia en indice de Retorno Jefe de
los diferentes eventos publicos .
) Sobre el Gasto 290 % marketing y
0 privados que se hagan en la L o
ciudad. Publicitario publicidad
indice de Efectividad
Contratar a un empleado de : .
: -~ del Reclutamiento y 290 % Presidente
marketing y publicidad. C
Seleccion
Capacitar en conocimientos | ..
basicos de  marketing vy Inddécgodrﬁ 2?;‘:52!0 270 % Presidente
publicidad. P
Establgcer_ E:anales formales de Indlc_e de_ ] > 90 % Presidente
comunicacion. Comunicacion
Hacer mayor presencia en las | Jefe de
redes sociales (Instagram vy | Indice de Efectividad .
; >80 % marketing y
Facebook) como medios de de la Web blicidad
publicidad. publiciaa
Establecer horarios de servicio indice de Retorno de
de acuerdo a sugerencias de los la Inversion =80 % Presidente
clientes.
Ajustar los precios y descuentos |
a la realidad economica del | Indice de Ganancia 270 % Presidente
pais.
Establecer formalmente la
. ., . No .
vision, mision y valores de la No Aplica Aolica Presidente
academia. P
Crear un plan de publicidad y Indice de Retorno Jefe de
promocién que asegure la Sobre el Gasto >80 % marketing y
mayor captacion de clientes. Publicitario publicidad




RECOMENDACIONES

Estas son las recomendaciones que se le hacen a la academia de baile
La Clave para que implemente de la mejor manera el plan de marketing
anteriormente expuesto. Algunas de estas recomendaciones también
serviran como base y guia para la toma de decisiones y acciones del

presidente y los empleados.

e Poner en practica lo antes posible el plan de marketing propuesto, con
la intencién de llevar a cabo un mejor proceso de negocio que asegure
la rentabilidad de la empresa.

e Establecer formalmente un eslogan para crear en la mente de los
consumidores un recuerdo de la academia. Se propone una de las
frases que suelen usar en sus publicidades: “iSal de la rutina y BAILA!".
Dicha frase es mas apropiada que otra que también usan y dice
“Cualquiera puede bailar”, la cual hace referencia a que todos pueden
bailar (valga la redundancia), y si bien eso es cierto (de acuerdo a las
posibilidades de cada quien), la academia ya tiene establecidos unos
requisitos sobre las personas que pueden inscribirse en sus filas.

e Establecer objetivos empresariales. Uno de ellos puede ser: “Posicionar
a La Clave como los primeros en el mercado del baile en la ciudad de
Maturin, a través de la calidad prestada en los servicios”.

¢ No es necesario, en este comienzo, la suscripcién paga de servicios de
aplicaciones de edicion de fotos, videos y creaciones de flayers para las
publicidades en Instagram y Facebook. Con el pasar del tiempo y el
aumento de la rentabilidad de la academia se podria, entonces, adquirir

algunos paquetes de suscripciones Premium para mejorar el contenido
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de las publicaciones. Pero por ahora, con los paquetes basicos, se
pueden crear publicidades bastante llamativas.

Se recomienda usar un teléfono inteligente de alta gama para la toma
de fotos y videos, para que estos puedan ser obtenidos en alta
definicidn y luego ser editados y publicados en las redes sociales.
Capacitar a los profesores y al encargado del area de marketing y
publicidad en cuanto a conocimientos basicos sobre planos, angulos,
tomas y movimientos de cdmara, para que cuando se filme un video o
se tome una foto, se logre hacer con la mejor calidad posible para
destacar a los bailarines; estos conocimientos pueden ser adquiridos de
manera gratuita a través de la Internet.

Supervisar la aplicacion de las politicas propuestas, asi como los
indicadores de gestion para verificar el cumplimiento de los objetivos

estratégicos del plan.
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marketing basado en las ventas para la academia de baile La Clave de la
ciudad de Maturin, Venezuela. Este plan de marketing toma en cuenta las
teorias expuestas por Kotler y Armstrong sobre los fundamentos del
marketing, asi como el criterio propio de los autores. Este trabajo tiene un
nivel de investigacién descriptiva, ya que se obtuvo informacion detallada de
la problemética que presenta la empresa. En las técnicas de recoleccién de
datos se aplic6 la observacién directa (que permitié visualizar de manera
precisa las fallas que tiene la academia), la entrevista no estructurada (al
personal que posee la empresa) y, por altimo, una revisibn documental
consultando textos asociados a los temas de marketing y ventas. También se
utilizaron una serie de técnicas de andlisis de la informacién, como lo son la
matriz FODA y el diagrama de causa-efecto, con el fin de analizar la situacion
de la organizacidon y presentar de manera visual la problematica que esta
presenta. Con este plan de marketing se busca incrementar la rentabilidad de
la academia a través del establecimiento de estrategias que buscan captar y
fidelizar clientes y aumentar la presencia de La Clave en las redes sociales.




Hoja de Metadatos para Tesis y Trabajos de Ascenso - 3/6

Contribuidores:

Apellidos y Nombres | Codigo CVLAC / e-mail

ROL CA |:|AS -TU I:IJU ]
Beatriz Vallejo CVLAC C.1. 10309641

e-mail vallejobeatriz19@gmail.com

ROL CAl:I AS Tul:l JU-
Ayumary Perfecto CVLAC C.l. 12795726

e-mail ayumaryperfecto@gmail.com

ROL CA| |AS| | TU| | JU-
Xiomara Gutiérrez CVLAC C.l. 9280732

e-mail xiomarajgb@gmail.com

Se requiere por lo menos los apellidos y nombres del tutor y los otros dos (2) jurados. El
formato para escribir los apellidos y nombres es: “Apellido1 InicialApellido2., Nombre1
InicialNombre2”. Si el autor esta registrado en el sistema CVLAC, se anota el cddigo
respectivo (para ciudadanos venezolanos dicho cédigo coincide con el numero de la Cedula
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UNIVERSIDAD DE ORIENTE
CONSEJO UNIVERSITARIO

RECTORADO
cuN043s
Cumand, 04 A60 200
Ciudadano
Vicerrector Académico
Universidad de Oriente
Su Despacho

Estimado Profesor Martinez:

Cumpilo en notificarie que el Consejo Universitario, en Reunién Ordinaria
celebrada en Centro de Convenciones de Cantaura, los dias 28 y 29 de julio
de 2009, conocié el punto de agenda "SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA
PUBLICAR TODA LA PRODUCCION INTEBLECTUAL DE LA UMIVERSIDAD

Leido el -oficio SIBI - 139/2009 de fecha 09-07-2009, suscrita por el Dr.
Abul K. Bashirullah, Director de Bibliotecas, este Cuerpo Colegiado decidid, por
unanimidad, autorizar la publicacién de toda la produccién intelectual de la
Universidad de Oriente en el Repositorio en cuestidn.

. Aublicacs
, Dwwocsn de Computaciin, Coondinacitn de Telewfbrmdtica, Coordinacidn Genaral de Postgrada
JABCY YOO/ maryja
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De acuerdo al Articulo 41 del reglamento de Trabajos de Grado:

Los Trabajos de Grado son de la exclusiva propiedad de la Universidad
de Oriente, y solo podran ser utilizados para otros fines con el
consentimiento del Consejo de Nicleo respectivo, quien debera

participarlo previamente al Consejo Universitario para su autorizacion.

Marquez De{‘g};io, Henry Rafael Narvaez Co;f Victor Hugo
Autores

Wt

v :gg/am;%néjo

"~ Asesora
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