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I. INTRODUCCION

“Las comunicaciones de marketing integradas constituyen una de las herramientas mas

valiosas para obtener ventajas competitivas” Schultz y otros, p. 10).

La empresa Inversiones Ross, dedicada a la importacién de calzados para hombres y
mujeres de todas las edades, ha venido desarrollando, desde su fundacion, planes
comunicacionales tanto para su personal interno como para su audiencia real. La creacion de
sus propias marcas le ha generado la necesidad de establecer estrategias que le permitan dar a
conocer la variedad de calzados que ofrece para asi poder llegar a posicionarse en la mente del
consumidor. Sin embargo, esta necesidad no ha sido cubierta debido a la ausencia de identidad
y coherencia, la cual no le permite mantener una sintonia entre sus objetivos, sus audiencias y

SUS mensajes.

Todo ello le ha ocasionado constantes fallas que le han impedido obtener resultados
optimos en la actualidad. El presente estudio tiene como finalidad proponer una nueva y mejor
estrategia de comunicaciones integradas de marketing para la empresa Inversiones Ross y su
marca lider Meru Foot Wear a partir de la deteccion de las fallas comunicacionales que se han

estado presentado en los diferentes publicos involucrados de la empresa.

¢Se encuentra Inversiones Ross estableciendo una comunicacion efectiva entre cada
una de sus audiencias?, ;Todos, o al menos la mayoria, de sus publicos conoce cuéles son sus
marcas propias, y reconocen la marca lider Meru Foot Wear, asi como sus lineas de calzado?,
¢la publicidad y promocion de Mer( Foot Wear en los medios de comunicacion y puntos de
venta esta siendo ejecutada de manera estratégica?, son solo algunas interrogantes que seran

respondidas en esta investigacion.

A través de la aplicacion de diferentes instrumentos y del analisis de los resultados
arrojados, se obtendrad una vision mas clara de los problemas comunicacionales que presenta
Inversiones Ross, lo cual servird de base para realizar una estrategia enfocada en solucionar

dichos problemas.
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El disefio de una estrategia de comunicaciones integradas sera til para facilitarle a la
empresa el buen desarrollo de sus planes comunicacionales tanto a nivel interno como externo,
asi como también la mejora de resultados en cuanto a imagen, ventas y recordacion de marca.
A causa de su informalidad en el desarrollo de planes comunicacionales, este proyecto le
permitird obtener las herramientas y los procedimientos estratégicos idoneos para continuar
desarrollandose hasta conseguir el objetivo de la empresa de ser una marca lider en el mercado

del sector calzado.

La presente investigacion esta divida en diez capitulos: los marcos, que tratan acerca de
los conceptos y las referencias de la empresa.; el método, que se refiere al proceso por medio
del cual se realizo la investigacion; presentacion, analisis y discusion de resultados, donde se
evalUan y razonan los datos encontrados; la estrategia, donde se proponen cambios y mejoras
comunicacionales para la empresa; y, finalmente, las conclusiones y recomendaciones acerca

de los resultados obtenidos.
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Il. EL PROBLEMA

2.1 Planteamiento del problema

Inversiones Ross es una empresa que, desde su fundacién, se ha enfocado en la
importacion y distribucion de calzados. Sin embargo, también ha elaborado planes
comunicacionales para su marca lider, Merl Foot Wear, de manera informal y deficiente

debido a la poca experiencia que posee en dicha area.

La ausencia de un plan de comunicaciones que permita a la empresa mantener un
lineamiento constante y coherente en las comunicaciones internas y externas usadas en su
marca principal Merd Foot Wear, ha impedido que los objetivos de la misma sean
transmitidos de manera eficiente a los empleados, evitando asi el buen mantenimiento de una

identidad e imagen ante el publico externo.

Por esto, se hace necesaria una estrategia de comunicaciones integradas que ayude a
mejorar los planes que se han desarrollado y solucione los problemas comunicacionales de
Meru Foot Wear.

2.2 Obijetivos de la investigacion

2.2.10bjetivo general

Disefar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing para la marca Meru

Foot Wear de la empresa Inversiones Ross, perteneciente al sector calzado.

2.2.2 Objetivos especificos

¢ Describir la audiencia real y potencial de la marca Mer( Foot Wear.
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e Identificar los medios y mensajes, internos y externos, de Inversiones Ross y usados en su
marca Meru Foot Wear.
¢ Analizar la opinién que tienen las audiencias metas acerca de la marca Meru Foot Wear.

e Describir las caracteristicas del punto de venta de la marca Meru Foot Wear.

2.3 Justificacion

La importancia de realizar esta investigacion es que Inversiones Ross no dispone de
herramientas que le permitan detectar sus fallas y debilidades comunicacionales. Desde que su
marca principal Mer( Foot Wear fue creada, no se ha realizado ningun tipo de estudio o
investigacion que contribuya a tener un conocimiento de la situacion en la que se encuentra a

nivel de sus comunicaciones.

La empresa requiere de un plan de comunicaciones solido que le permita crear en su
marca lider Mer(d Foot Wear una identidad reconocida y destinada a todos los publicos a los
cuales se dirige, con el fin de mejorar las comunicaciones internas y externas para su

crecimiento empresarial.

2.4 Delimitacion

El plan de comunicaciones estratégica fue realizado para el personal de la empresa y su
publico en general, es decir, la delimitacién espacial fueron todos los hombres y mujeres de 18
afios en adelante, que compran el producto de marca Meru Foot Wear o que sean parte de la
empresa Inversiones Ross en la ciudad de Caracas, Venezuela.
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I11. MARCO CONCEPTUAL

Para disefiar una estrategia de comunicaciones integradas, se tomaron en cuenta todas

las definiciones que forman parte de la misma.

Cuando se abord6 el tema de comunicaciones integradas fue necesario destacar los
diferentes aspectos relacionados a la publicidad, al mercadeo y a las comunicaciones
organizacionales. Ademas, se estudiaron los lineamientos de comunicaciones internos y
externos que se aplican a una empresa para evaluar y eliminar las formas de comunicacion

que pueden afectar a una empresa y reforzarlos con nuevas propuestas.

3.1 Publicidad

Dunn, (c. p. en Abel, 2004), definid la publicidad como “...comunicacién pagada, no
personal que, por conducto de los diversos medios publicitarios, hacen empresas comerciales,
organizaciones no lucrativas o individuos que estan identificados de alguna manera con el
mensaje publicitario”. Y agrega que es “...persuasiva; el anunciante busca vender o crear una

buena imagen”.

Es decir, la publicidad es la manera como las empresas dan a conocer su producto a
través de los diferentes medios de comunicacién, bien sean convencionales o no, a los
consumidores con el fin ultimo de que prefieran y compren el producto que se les esta

ofreciendo.
“La publicidad es el conjunto de técnicas de comunicacién que utiliza el marketing de
las empresas para dar a conocer a los consumidores sus productos y sus ofertas” (Merinero,

1997, p. 105).

Por esto, los publicistas consideraron que una campafa publicitaria es eficaz siempre

que los consumidores puedan identificar y recodar el producto luego de haber apreciado la
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pieza. De nada sirve la creatividad si no se logra el objetivo principal, que es que los

consumidores conozcan y compren el producto.

3.2 Mercadeo

Lopez-Pinto (2001) puntualizé que, cuando se analiza un mercado, hay que establecer

diferencias entre:

e EIl mercado actual o real: el que en un momento determinado demanda un producto
especifico.

e EIl mercado potencial: cantidad maxima de compradores al que se le puede dirigir la
oferta comercial y que esta disponible para todas las empresas de un sector durante un
periodo de tiempo determinado. Si estos clientes potenciales reciben suficientes

estimulos de marketing, pueden llegar a demandar el producto ofertado.

“El mercadeo es una ciencia social que estudia al ser humano desde el punto de vista

del consumo de bienes y servicios para obtener beneficios reciprocos”. (Blanco, 2005, p. 67).

Kotler y Armstrong (2003, p. 37), afirmaron que el concepto de mercadeo sostiene que
la clave para lograr las metas empresariales consiste en determinar las necesidades y deseos de

los mercados objetivos.

Ambos autores coincidieron en que, una vez que se estudie al ser humano y se detecten
sus necesidades, se podra lograr el objetivo de la organizacion. Para ello, es necesario un
conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que las firmas combinan para suscitar

la respuesta que se desea por parte del mercado meta.

La mercadotecnia se compone de todo aquello que una empresa puede hacer para
influir en el pablico y lograr que este compre el producto. Underhill (1999) afirmo la
existencia de diversas técnicas que funcionan de apoyo para conocer la ciencia del Shopping y

el porqué los clientes compran. Algunas de ellas son las siguientes:
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Vista: La parte frontal de una tienda es determinante para que el cliente decida o no
entrar en ella, al igual que el disefio y la ubicacién de cada uno de los articulos.
Mientras mas atractiva, mejor para el vendedor.

Tacto: “Las cualidades tactiles de un producto son las mas importantes y queremos
saber si nos gusta o no” (p. 176). los compradores prefieren percibir los articulos antes
de comprarlos. Por lo tanto, el objetivo fundamental de los grandes establecimientos es
conseguir el contacto entre comprador y mercancia.

Espacio: Es un elemento importante ya que es necesario que el comprador se sienta
comodo para que pueda apreciar cada uno de los articulos de la tienda, y asi evitarse el
temido efecto trasero (el hecho de que las mujeres no les guste que las empujen por
detrés mientras estan comprando).

Zona fria y zona caliente: la zona caliente, que es la que mas circulan los clientes
inconscientemente; y la zona fria, que es aquella menos circulada, con la excepcion de
que exista algo en ella que atraiga la atencion de las personas, como por ejemplo,
alguna promocion, iluminacién o disefio distinto.

Pista de aterrizaje: “Es una zona de transicion entre estar fuera y estar dentro de la
tienda, o el punto en el que los compradores reducen la velocidad y caen en cuenta de

que estan dentro del establecimiento” (p.52).

Segin Esteban y otros (2002) “la direccion de Marketing se centra en las acciones

relativas al programa de Marketing-Mix o mezcla de Marketing de la empresa, que esta

formado por las denominadas cuatro P’s: producto, precio, distribucion y comunicacion. La

designacion 4 P’s se deriva de sus vocablos anglosajones product, price, place y promotion”
(p.16).

3.2.1 Producto

Ramirez y Margot (2004) afirmaron lo siguiente:

El producto es un conjunto de cualidades tangibles, intangibles y

simbolicas utilizadas para la satisfaccion de las necesidades y deseos de
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los consumidores. Es una variable estratégica para la empresa y su
configuracién determinard el resto de las acciones comerciales, cuya
finalidad béasica es proporcionar la oferta conjunta que mejor se adapte a

las necesidades y deseos de los consumidores (p. 122).

De acuerdo a las caracteristicas del producto, la empresa determinard un rango de
precios, decidird los canales de distribucion méas adecuados y planificara las formas de

comunicacion mas pertinentes para comunicéarselo al target.

En los productos, las diferencias, segin Kotler y Armstrong (2003), pueden ser:

e Fisicas: rendimiento, conformidad, durabilidad, textura, disefio, estilo, presentacion,
dureza, etc.

e Por disponibilidad: presencia en todas las tiendas o en segmento de ellas.

e Por servicio: entrega, instalacion, entretenimiento, asesoria, mantenimiento,
reparacion, reposicion y cambio por garantia.

e Por precio: precio muy alto, precio alto, precio mediano, precio bajo, precio muy
bajo, todo en sintonia con la calidad y prestigio de la marca.

e Por imagen: un concepto contenido en el producto, con el cual la gente lo asocia y
por lo que lo compra tales como simbolos, atmosferas, acontecimientos, medios y

otros factores.

En Gltimas, la diferenciacion puede ser tangible (fisica-precio) o intangible (servicio-

psicoldgica) pero debe ser percibida por el comprador consumidor.

3.2.1.1 Clasificacion de productos

Del mismo modo que es necesario segmentar los mercados para lograr una mejor

focalizacién del target, también es util dividir los productos.
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Segun Esteban y otros (2002, p. 104), existen numerosas clasificaciones de los
productos. Las méas habituales diferencian los productos en funcion de su naturaleza y de su

uso o destino.

La clasificacion en funcién de la naturaleza de los productos permite diferenciar dos

tipos de productos: materiales o tangibles y servicios.

e Productos materiales: bienes de naturaleza tangible que se perciben por los sentidos.
e Servicios: se caracterizan por su intangibilidad, como los seguros de vida, ensefianza y

servicios turisticos.

Esteban también sostuvo una segunda clasificacion en funcion del uso o destino de los

bienes, la cual permite distinguir también dos tipos: productos de consumo y organizacionales.

e Productos de consumo

Los productos de consumo se obtienen para satisfacer las necesidades personales o

familiares de los consumidores. Existen cuatro tipos:

e Productos de conveniencia: articulos de bajo precio y uso frecuente que se obtienen
realizando un minimo esfuerzo de decisién por parte del comprador. Estos
productos pueden clasificarse en:

- Productos de compra rutinaria 0 uso comun: se adquieren frecuentemente y de
forma periddica, como pan, periddico, leche.

- Productos de impulso: se compran sin una planificacion previa y generalmente
las acciones de marketing influyen en su adquisicion, como golosinas.

- Productos de urgencia: se adquieren de forma inesperada cuando se plantea una
necesidad, como medicamentos o paraguas.

- Productos de compra esporadica: articulos que, después de un gran esfuerzo de
busqueda y comparacion, son adquiridos por el comprador, como muebles,

electrodomeésticos. Estos productos se comercializan en un nimero menor de

19



empresas y los elementos distintivos, como marca o punto de venta, toman
mayor importancia para decidir la compra.
Productos de especialidad: que por sus caracteristicas (exclusividad, precio), son
considerados Unicos y por los que el consumidor esta dispuesto a realizar un gran
esfuerzo de busqueda para encontrarlos y adquirirlos (joyas, obras de arte).
Productos no buscados: aquellos que el consumidor no tiene intencién a priori de
adquirir, es decir, la compra no ha sido considerada.
Productos industriales: segin Rivera (2007), son aquellos productos que son
comprados para crear otros. Su compra es una inversion y no un gasto. Estos
productos son comprados por personas y empresas para un procesamiento posterior

0 para usarse en el manejo de un negocio.

3.2.1.2 Ciclo de vida de un producto

Segun Kotler y Armstrong (2003), el proceso de etapas por el que pasa un producto

desde que se crea la idea hasta que desaparece del mercado se denomina ciclo de vida del

producto. Las cuatro fases mas conocidas en la vida de un bien o servicio son: introduccion,

crecimiento, madurez, declive.

Uno de los factores que una empresa debe tomar en cuenta es que los productos tienen

un ciclo de vida determinado segin su naturaleza y, dependiendo de la fase en que se

encuentren, las acciones comerciales deben ser diferentes. Kotler y Armstrong sefialaron el

ciclo de vida de un producto a través de las siguientes fases:

Desarrollo: En esta primera fase, el producto se inicia cuando la empresa encuentra
y desarrolla una idea de producto nuevo. Durante el desarrollo, las ventas son nulas
y los costos de inversion de la empresa aumentan.

Introduccion: En esta fase, el producto se lanza al mercado y experimenta un lento y
continuo crecimiento de ventas. Da a conocer el nombre del mismo y no hace

comparaciones con la competencia. Esta etapa se caracteriza también por la
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inexistencia de beneficios, debido a que los ingresos por las ventas no cubren adn
los costes.

e Crecimiento: En esta fase, comienza la evolucion del producto en el mercado
masivo. Esta caracterizada por la mayor aceptacion entre los consumidores, lo que
causa un incremento acelerado de las ventas y los beneficios. Este crecimiento
induce a la entrada de competidores de la empresa en busca de un beneficio

adicional.

Como consecuencia de la existencia de nuevos competidores, la empresa se ve en la
necesidad de mejorar la calidad del producto y ofrecer nuevas ventajas competitivas que le

otorguen un mayor valor y atraigan nuevos clientes potenciales.

Segun Kotler y Armstrong, al final del periodo, la demanda se detiene y la empresa
debe enfocarse en la consecucidn de la fidelidad hacia la marca por parte de todos los publicos

externos involucrados: consumidores e intermediarios.

e Madurez: Generalmente, esta fase es la mas larga del ciclo de vida del producto,
donde se detiene el crecimiento de las ventas ya que el producto ha llegado a su
punto de inflexion en cuanto a la aceptacion de los compradores potenciales. Las
utilidades se nivelan o bajan a causa del incremento en los gastos de marketing para
destacar al producto sobre los de la competencia.

e Declive. Es el periodo en el que las ventas bajan y las utilidades se derrumban.

Kotler y Armstrong (2003) sostuvieron que:

No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos se introducen y
mueren rapidamente; otros permanecen en la etapa madura durante un
tiempo largo. Algunos entran en la etapa de decadencia y luego se
impulsan otra vez a la etapa de crecimiento mediante una promocion

intensa 0 un reposicionamiento. Sin embargo, las estrategias de mercadeo
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pretenden que este ciclo de vida se extienda el maximo tiempo posible. (p.
337).

3.2.1.3 Decisiones del producto individual

Segun Esteban y otros (2002, p.111), cuando un producto se va a crear desde cero,
existen cinco decisiones importantes que hay q tomar con respecto a él: los atributos, la marca,
el envase, la etiqueta y los servicios de apoyo. Estos son los elementos identificadores de un

producto. Sus principales caracteristicas se exponen a continuacion.

e Atributos

Segun Kotler y Armstrong (2003), el progreso de un producto o servicio consta de la
definicion de las ventajas que brindara. Estas ventajas se anuncian y se ofrecen a través de los

atributos del producto como calidad, caracteristicas, estilo y disefio.

En esta categoria, segun estos autores, entra el elemento calidad del producto, el cual
“es la capacidad de un producto para desempenar sus funciones. Esta tiene dos dimensiones:
nivel y consistencia” (Kotler y Amstrong, 2003, p. 287). El primero se trata de un nivel de
calidad que defina la posicion del producto en el mercado meta. También es entendido “como
calidad de cumplimiento, es decir, ausencia de defectos”. El segundo trata acerca de la

consistencia en la transmision de un nivel de desempefio determinado.

e Marca

Segun Toca (2009), a todo producto le corresponde un nombre descriptivo; sin
embargo, algunos son complementados con un nombre distinto, al primero se le conoce como
genérico y al segundo como marca. La marca es el nombre, término, signo, simbolo, disefio o
su combinacion cuyo objetivo es identificar los bienes y servicios de una fuerza de ventas con

el objetivo de diferenciarlos de sus competidores.
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En una marca se aprecian distintos elementos de identificacion:

El nombre: es la parte de la marca que puede pronunciarse. Para Toca, la
realidad permite observar una serie de casos en los que marcas especificas han
sido usadas para identificar categorias de productos: Maizena® para fécula de
maiz, Termo® para envase térmico y Celofan® para envoltura transparente.
Emblema: es la parte de la marca que puede ser reconocida por vista, pero no se
puede pronunciar, a modo de simbolo o imagen con colores distintivos, como la
estrella de Mercedes Benz®, los toros de Red Bull® y el visto de la Nike®.
Logotipo: es el nombre de la marca que aparece configurado en una forma
especial, como Burger King®.

Empaque: algunos autores no sefialan la diferencia entre envase y empaque.
“Mientras el envase es el recipiente que contiene sustancias liquidas, cremosas o
viscosas—frasco, botella, vaso, tarro, lata, tubo, pote—, el empaque es la
envoltura que protege bien sea un envase o el producto directamente” (Toca,

2009, p. 72).

Entre las funciones del empaque se encuentran: el contenido, la proteccién, la

seguridad, el almacenaje y el transporte del producto.

e FEtiqueta: “Se define como el rétulo adherido o grabado en el envase o empaque que

contiene informacion sobre el producto y su fabricante” (Toca, 2009, p.72). Muchas

veces la etiqueta forma parte del envase y su funcidén es detallar las ventajas y

caracteristicas del producto, facilitando informacion sobre la fecha de caducidad,

componentes del producto, fabricante, marca, conservacion y capacidad del producto.

3.2.2

Precio

“Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto”.
(Kotler, 2003, p. 41).
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Thompson (2006), sostuvo que el precio es un elemento importante de la mezcla de
mercadeo porque es el Unico que produce ingresos, el resto s6lo produce costos. Ademas, es la
suma de todos los valores que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el
producto o servicio. Generalmente, es el factor principal que impulsa la decision de compra
del consumidor, sobre todo de los productos que tienden a ser demandados.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) sostuvieron que el precio es "(en el sentido
mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio"” (p. 353).

Tomando como base las definiciones anteriores, Leiva (2007) plante6 la siguiente

definicion para fines de mercadotecnia:

Es una de las variables mas delicadas y debe combinar las necesidades
financieras de su nueva empresa junto con lo que el consumidor esta
realmente dispuesto a pagar por el producto o servicio (...) El precio es el
unico componente de la mezcla que genera ingresos, los otros elementos

generan costos (p. 73)

Sinénimos de precio: alquiler, salario, mensualidad, honorarios, peaje, impuesto,

intereses, etc.

3.2.2.1 Factores que afectan la decision de precio

Segun Lopez-Pinto (2001), las variables basicas de referencia para analizar decisiones

de fijacion de precios son las siguientes:

1. Factores internos

e Objetivos de la empresa
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La empresa, antes de establecer un precio y después de fijar sus objetivos, debe decidir

el tipo de estrategia que se va a desarrollar en el producto.

Para tomar estas decisiones estratégicas sobre fijacion de precios, existe una amplia

gama de posibles objetivos. Por ejemplo:

Sobrevivencia: precios bajos que permitan cubrir costos y mantenerse en el
mercado. Por ejemplo: la mayoria de los locales detallistas: abastos, farmacias.
Son precios que logran cubrir los costos y que, por muy elevado que parezcan,
solo estan reflejando la inflacion de ese momento.

Maximizacién de la ganancia: Se decide el precio maximo que el consumidor
estd dispuesto a pagar, como es el caso de las lineas aéreas, donde la demanda
supera la oferta.

Liderazgo del share: precios tan bajos como sea posible para mantenerse como
lider del sector. Ejemplo: Empresas Polar. También se habla de estrategias
publicitarias agresivas que mantengan a los consumidores fieles al producto, y
la empresa, a pesar de que puede subir los precios porque posee suficiente
demanda, se mantiene en esos niveles con la intencion de conservar el share de
todo el mercado.

Liderazgo de calidad: altos precios para cubrir altos niveles de calidad. Por
ejemplo: empresas que tienen nombres establecidos y, por lo tanto, hay clientes
que estan dispuestos a pagar altos precios por disponer de esos prestigios. Es el

caso de marcas de vehiculos, relojes internacionales, joyas, etc.

Estos son algunos de los motivos por lo que es imprescindible marcar claramente los

objetivos. De lo contrario, las decisiones de fijacion de precios corren el riesgo de convertirse

en respuestas al alza a los cambios de precio de los competidores (Lépez-Pinto, 2001, p. 184).

Estrategia de la mezcla de marketing
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Segun Kaotler y Armstrong (2003), el precio es sélo una de las herramientas de la
mezcla de marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos. Las decisiones sobre
precios se deben planificar con las decisiones referentes a disefio, distribucion y promocion de
productos para crear un programa de mercadeo coherente y eficaz. Las decisiones que se
tomen respecto a otras variables de la mezcla de marketing podrian afectar las de fijacion de

precios.

El mercad6logo debe considerar la mezcla de marketing total al fijar sus
precios. Si el producto se posiciona con base en factores distintos del
precio, las decisiones con respecto a la calidad, a la promocion y a la
distribucion afectaran considerablemente al precio. Si el precio es un
factor crucial de posicionamiento, afectara fuertemente a las decisiones
que se tomen con respecto a los demas elementos de la mezcla de

marketing (Kotler y Armstrong, 2003, p. 333).

Sin embargo, aunque se posicione en base en el precio, Kotler y Armstrong sostuvieron
que el mercaddélogo no debe olvidar que los clientes no compran sélo fijandose en el precio,
sino que buscan productos que les brinden el mejor valor a nivel de beneficios recibidos a

cambio del precio pagado.
e Costos
Kotler y Armstrong (2003) afirmaron que los costos establecen el limite inferior para el
precio que la empresa puede cobrar por su producto. La empresa quiere cobrar un precio
inferior que cubra todos sus costos de producir, distribuir y vender el producto, y que también
genere un rendimiento justo por sus esfuerzos y su riesgo.

Los costos de una empresa son de dos tipos:

- Costos fijos
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Son costos que no se modifican con los niveles de produccién o de ventas. Por
ejemplo, una empresa tiene que pagar cada mes las cuentas de la renta, la calefaccion, los

intereses y los salarios de los ejecutivos, sea cual sea la produccion.

- Costos variables

Varian en proporcion directa al nivel de produccion. Cada computadora personal
producida por Compaq implica un costo en chips de computadora, cables, plastico, empaque y
otros insumos. Estos costos suelen ser los mismos para cada unidad producida, pero son

variables porque su total varia segtn el nimero de unidades producidas.

- Costos totales

Segun Kotler y Armstrong (2003), “son la suma de los costos fijos y variables para un
nivel determinado de produccion” (p. 322). La empresa quiere colocar un precio que por lo

menos cubra los costos totales a un nivel determinado de produccion.
3.2.2.2 Factores externos
e El mercado y la demanda
Es el mercado con muchos compradores y muchos vendedores con poca influencia
sobre el precio. “Por ejemplo, un mercado de verduras no establecido, es decir que no pagan
alquiler, luz, etc. Si hay suficiente competencia, la mayoria de los precios deben ser fijados

sobre la base de que si el vendedor sube los precios, pierde compradores”. (Kotler y
Armstrong, 2001, p.324).

e Elasticidad de la demanda
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Segun Loépez-Pinto (2001), la elasticidad en el precio de un producto es un reflejo del
hecho de que ciertos compradores pasan de un producto a otro, en la medida en que se van

produciendo grandes diferencias en el precio entre productos sustitutivos.

Existen dos tipos de demanda, la demanda elastica y la demanda inelastica.

De acuerdo a Case y Fair (1997), una demanda elastica es aquella donde los
incrementos del precio originan disminuciones en la cantidad de personas que esta dispuesta a
comprarlos. La mayoria de los productos alimenticios tienen demanda elastica.

Una demanda inelastica es aquella donde los incrementos de precio practicamente no cambian
el grado en que el producto es demandado. Por ejemplo, antibioticos, medicina, operaciones

quirdrgicas, funerarias, etc.

e Lacompetencia

Otro factor externo que afecta a las decisiones en cuanto al establecimiento de los
precios de la empresa son los costos y los precios de la competencia y las posibles reacciones
de ésta ante los movimientos de fijacion de precios de la empresa. Kotler y Armstrong
ejemplificaron este factor a través de un consumidor que esta considerando la compra de una
camara Sony. En ese instante, evalta el precio y el valor de Sony comparandolos contra los

precios y valores de productos comparables competidores.

Para Kotler y Armstrong (2003), es necesario que la empresa evalle sus costos y los
compare con los de la competencia, ya que es una de las maneras de saber si estd operando en
ventaja o desventaja en cuanto a los costos; asi como también necesita conocer el precio de sus

competidores para poder establecer su propia fijacion de precios.

e Factores ambientales

Kotler y Armstrong (2003, p. 364) también sostuvieron que, al fijar los precios, la

empresa también debe considerar otros factores de su entorno.
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Condiciones econdmicas: el auge o recesion, inflacion y tasas de interés
influyen en las decisiones sobre fijacion de precios que afectan tanto los costos
de produccion de un producto como las opiniones y percepciones que los
consumidores tengan del precio y del valor del producto.

Consideraciones sociales: Al fijar precios, las ventas a corto plazo, la
participacion de mercado y las metas de utilidades de la empresa deben sujetarse
a consideraciones sociales mas amplias.

Gobierno: Es otra influencia externa de gran importancia en las decisiones para
la fijacion de precios, debido a que tiene la potestad de tomar ciertas medidas,
como por ejemplo la fijacion de precios regulados.

Revendedores: La empresa debe fijar precios que permitan a los revendedores
obtener utilidades y ayudarles a vender eficazmente el producto, ya que cada

uno de ellos necesita un margen justo de ganancia.

3.2.3 Plaza

“Por plaza se entiende las diferentes maneras por las que pueden circular los productos

desde los productores hasta los consumidores finales” (Rodriguez y Fernandez, 2004, p. 122).

La plaza es la otra fase del mercadeo que puede hacer fracasar un producto, ya que si

es bueno, tiene buen precio, pero los compradores no saben donde conseguirlo, para los

efectos, es como si no existiese. Para ello, sostuvieron Rodriguez y Fernandez (2002), que es

necesario un canal de distribucién, el cual “es un conjunto de empresas e individuos que

adquieren la propiedad o participan en la transferencia de un bien o un servicio a medida que

este se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial” (p. 122).

Rodriguez y Fernandez (2004) afirmaron que un buen canal de distribucion permite

que el producto esté a la venta en los lugares adecuados, en las cantidades necesarias y en el

momento correcto. Por lo tanto, debe cumplir ciertas funciones:
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e Investigacion: copila la informacion pertinente para idear y facilitar el intercambio, por
lo tanto, investiga las maneras mas eficientes de llegar al cliente.

e Promocion: desarrollan y propagan mensajes persuasivos sobre los productos y sus
ventajas competitivas.

e Contacto: encuentran a los compradores posibles y se comunican con ellos.

e Correspondencia: establecen la oferta y la adaptan a las necesidades del comprador,

incluyendo actividades como la manufactura, clasificacion y empaque.

Toda distribucion cuenta con un intermediario, el cual es un individuo u organizacion
que colabora en el proceso de distribucion (desde el lugar donde se fabrica hasta el lugar

donde se vende) de un producto y que posee una propiedad temporal sobre el mismo.

3.2.3.1 Longitud del canal

“Es el nimero de intermediarios que participan en la distribucion. La longitud del canal
depende de la organizacion que se produzca a su interno, los productos agropecuarios
normalmente poseen largas cadenas de comercializacion, especialmente para los pequefios

productores” (Rodriguez y Fernandez, 2004, p. 123).

A partir de la longitud del canal, existen cuatro tipos de canales:

e Canal 0: canal de comercializacion directa, es decir, no existen intermediarios. Esta
es la definicion de mercadeo directo, el cual es aquel donde el producto puede
Ilegar a manos del consumidor sin tener que pasar por algun intermediario.

e Canal 1: con un solo nivel de intermediarios, normalmente suele ser el minorista. Se
aplica cuando el producto no se puede almacenar.

e Canal 2: con dos niveles de intermediarios. Es decir, el producto se almacena,
luego pasa a manos del minorista, y finalmente llega al consumidor final.

e Canal 3: Con tres nivelen de intermediarios. Se aplica a productos internacionales.
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Rodriguez y Fernandez (2004) sostuvieron que mientras una distribucion cuente con
mayor numero de intermediarios, mayor sera el precio del producto. Lo recomendable es que

para cada producto exista un canal de distribucion de mejor longitud posible.

3.2.3.2 Sistemas de mercadotecnia

“Consisten en la integracion de diferentes niveles del canal de distribucién a fin de
controlar el comportamiento del canal y mediar en sus conflictos” (Rodriguez y Fernandez,
(2004), p. 127).

Para Rodriguez y Fernandez, las principales son:

e Sistema Hibrido de Marketing

Es la mezcla de dos tipos de canales. La empresa, para prevenir cualquier tipo de
inconvenientes en la distribucion, utiliza dos tipos de canales, de manera que, en caso de que
alguno de los dos presente alguna falla y el producto no llegue por medio de un canal, hay

posibilidades de que llegue a su destino mediante el canal alterno.

e Sistema Horizontal de Marketing

En este tipo de organizacion del canal de distribucion, dos 0 mas empresas de un
mismo nivel—mayorista con mayorista, detallista con detallista—se unen para coordinar en
forma conjunta una estrategia de mercadeo. Este tipo de modalidad reduce los conflictos ya

que favorece la venta de los productos.

e Sistema Vertical de Marketing(SMV)

Es la manera mas segura de evitar conflictos ya que todas las partes del canal se
encuentran bajo el mismo propietario. Solamente lo pueden aplicar empresas que puedan

integrarse completamente.
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3.2.4 Promocion

“Es el conjunto de todos los esfuerzos de indole comunicacional que debe realizar la
empresa para darse a conocer a si misma e impulsar sus productos”. Rodriguez y Fernandez,
2004, p. 129).

Segun Lamb y McDaniel (sin fecha), la estrategia de promocién “es un plan para el uso
optimo de los elementos que la forman: publicidad, relaciones publica, ventas personales y
promocion de ventas.” Su funcién principal es persuadir al target de que los productos y

servicios brindados ofrecen una ventaja competitiva distinta a la de sus competidores.

3.2.4.1 Estrategias de promocion

Segun Lamb, Hair y McDaniel (sin fecha), uno de los factores que afecta a la mezcla
de promocion es la existencia de opciones para el uso de una estrategia de promocion de

empujar o push o de jalar o pull.

e Push: Existen fabricantes que utilizan ventas personales potentes y publicidad
industrial para persuadir a un mayorista o un detallista con el objetivo de que venda
su mercancia. A su vez, el mayorista, frecuentemente, debe empujar o push la
mercancia hacia adelante y persuadir al detallista a que la maneje. El detallista
entonces usa la publicidad, exhibiciones y otras maneras de promocionar para

persuadir al consumidor final a que compre los productos empujados.

e Pull: estimula la demanda de consumo para adquirir la distribucion del producto. En
lugar de tratar de vender al mayorista, el fabricante que utiliza la estrategia de jalar
o pull, concentra sus esfuerzos de promocion directamente sobre los consumidores

finales o lideres de opinién.
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Para poder desarrollar una buena y efectiva estrategia de promocion, es necesario
conocer las diferentes herramientas que se pueden utilizar en el mundo de la publicidad y el

mercadeo.

Se pueden hacer combinaciones de herramientas:

3.2.4.1.1 Relaciones publicas

Segun Noguero (c. p. Magallon, 2006, p. 105) parte de la realizacion de alguna tarea
para conseguir unos resultados a través de un gran desempefio, y como actividad involucra un
tiempo de duracion y coherencia. “Tiene como objeto crear, establecer, obtener, hacer nacer,
suscitar, mantener, desarrollar, mejorar la comprension, confianza y/o simpatia en sus

relaciones” (Noguero c. p. Magallon, 2006, p. 105).

Segun Rodriguez y Fernandez (2002) “consiste en entablar buenas relaciones con los
diferentes publicos de las empresas, mediante la obtencion de una buena imagen corporativa y
un adecuado manejo de rumores, historias y eventos desfavorables” (p. 132).

e Caracteristicas segun Sellers (2006):

- Esuna actividad habitual y planificada con un objetivo temporal a largo plazo.

- Busca lograr la confianza del target al que se dirige, con la finalidad de que
dicha confianza se transforme una opiniones positivas para que mejores las
ventas.

- Se dirige a una gran variedad de publicos, desde el accionista hasta el

consumidor final.

3.2.4.1.2 Promocion de venta

“Es cualquier accion comercial destinada a incentivar o estimular la demanda que se
ejerce con caracter temporal y en base a proporcionar a quien va destinada un beneficio

tangible” (Ferré y Ferré, 1996, p. 1).
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e Caracteristicas

Segun Ferré y ferré (1996), las caracteristicas son las siguientes:

- Forma un incentivo.

- Beneficio palpable: el consumidor encuentra beneficios de una manera tangible.
“En este sentido, queda clara la diferencia entre publicidad (que es
comunicacion pura) y promocion (que se materializa siempre en algo tangible)”
(Ferré y Ferré, 1996, p. 1).

- Tiempo limitado: Abarca la duracion de la fuerza de venta.

- Combate las acciones de la competencia.

- Aumenta las ventas durante tiempos cortos.

3.2.4.1.3 Venta personal

“Es una forma de comunicacion interpersonal, en la que se produce una comunicacioén
oral y bidireccional entre vendedor -fabricante o intermediario- y comprador -real o potencial-

“(Vazquez, Trespalacios y Rodriguez c. p. Parrefio, Ruiz, y Casado, 2008, p. 232).

e Caracteristicas

Segun Parrefio, Ruiz, y Casado (2008), las caracteristicas son las siguientes:

- Su forma de comunicacion es bidireccional. Permite que la compafiia emita
informacion a los consumidores para luego obtener el feedback de los mismos.

- Es un instrumento de soporte para los demas instrumentos de comunicacion.
Recomendable en las labores de promocidn de ventas.

- Comunica la imagen de la organizacion.

- Es una herramienta que informa, persuade y mantiene las relaciones con los

clientes.
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3.2.4.1.4 Publicity

“Consiste en emitir comunicados de prensa a los medios de comunicacion sobre
actividades de una organizacion o un individuo sin realizar desembolso alguno” (Caldevilla,

p.89).

e Caracteristicas

Segun Caldevilla (Sin fecha), las caracteristicas son las siguientes:

- Puede ser impredecible en cuanto a sus efectos: esto puede crear comentarios
positivos y negativos para la compafiia.

- Demanda imaginacion y creatividad.

- Resalta caracteristicas de las actividades de la empresa que, en determinados
momentos del afio, se vuelvan noticia.

- Notifica los objetivos a cumplir, iniciacion de mercados, lanzamiento de
nuevos productos, innovaciones, etc.

- Le brinda legitimidad al producto.

- Contribuye al posicionamiento de la marca.

3.2.4.1.5 Publicidad

“Es el conjunto de técnicas de comunicacion que utiliza el marketing de las empresas
para dar a conocer a los consumidores sus productos y ofertas” (Merinero y Merinero, 1997, p.
105).

o Caracteristicas

Segun Merinero y Merinero (1997), las caracteristicas son las siguientes:

- Complementa a la fuerza de venta.
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- Informa acerca de productos y servicios.
- Transmite un determinado mensaje.
- Crea una imagen de empresa.

- Crea la promocién de ventas.

Otras herramientas de comunicacion, segun Kotler y Armstrong (2003):

e Patrocinio (Sponsor): Consiste en sufragar total o parcialmente los actos de una
actividad exterior a la empresa (deportivos, de ocio...) con la intencion expresa de
obtener un beneficio econdmico como contrapartida, a través de la mejora de la
imagen de la empresa y sus productos.

e PLV (Publicidad en el Lugar de Venta): Actividades de comunicacién publicitaria
que se realizan en el establecimiento (por ejemplo: carteles, stands, cufias, folletos,

etc).

Existen también diferentes tipos de publicidad segin Kotler y Amstrong (2003), y estas

son:

- Publicidad ATL (Above The Line)

Es aquella que utiliza los medios de comunicacion masivos para transmitir mensajes

dirigidos a grupos numerosos de consumidores. Incluye radio, TV, prensa, vallas.
- Publicidad BTL (Below The Line)
Es aquella que utiliza medios de comunicacion no convencionales para transmitir
mensajes especificos mediante acciones que se caracterizan por el empleo de altas dosis de

creatividad, sorpresa, sentido y oportunidad. Es la mas innovadora y trata de buscar cualquier

via para llegar al consumidor.
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3.3 Lacomunicacién

Segun Bolanos (1996), “la comunicacion es el conjunto de mensajes que una
institucién proyecta a un puablico determinado a fin de dar a conocer su vision. Debe ser

dindmica, planificada y concreta, disponiéndose como una herramienta de direccion y control”
(p. 20).

Existen dos tipos de comunicacion: interna y externa

3.3.1 Comunicacion interna

Para Bolafos (1996), se denomina comunicacion interna al tipo de informacion que se
desarrolla dentro de las instalaciones de organizacion, bien sea para requerir, mostrar, dar a

conocer situaciones, productos, marcas, etc. originados en ella y para ella.

La comunicacion interna puede ser también definida como “...El modelo de mensajes
compartidos entre los miembros de la organizacion; es la interaccion humana que ocurre
dentro de las organizaciones y entre los miembros de la misma (Kreps, citado en Bolafios,
1996). Ha de ser “...fluida, implicante, motivante, estimulante y eficaz en si misma. Debe
obedecer a una cultura y a una identidad. Y estar orientada a la calidad en funcion al cliente”

(Costa, citado en Bolafios, 1996).

Segun Publicaciones Vértice (2008):

A través de la comunicacion interna se pretende motivar al personal,
implicarlo y aumentar su participacion en las actividades de la
organizacion. Para conseguir este objetivo, es necesario disefiar un plan
que considere a los empleados como clientes internos, que incluya
promocion, formacion y documentacion. En este sentido, la calidad interna
se define como “el grado de satisfaccion que percibe el empleado en el

trabajo (p. 25).
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Enrique, Madrofiero, Morales y Soler (Sin fecha, p. 56), sostienen que la comunicacién
interna corresponde a todos los elementos y personas de la empresa desde la direccion general,
pasando por los directivos y empleados. Su objetivo es informar a su audiencia interna acerca
de lo que la propia organizacién se encarga; lograr un clima de integracion e involucracion de
las personas en sus respectivas empresas; incrementar la motivacién y la productividad. Todo
ello con el fin de conseguir la mayor optimizacién de los recursos de las empresas e

instituciones, ejecutando los proyectos con mayor eficacia y al menor coste posible.

Para Enrique, Madrofiero, Morales y Soler (Sin fecha, p. 62), los tipos de

comunicacion interna que se pueden dar en una empresa son los siguientes:

e Comunicacion Descendente: Esta comunicacion se utiliza para emitir mensajes en
forma vertical, de arriba hacia abajo, es decir, desde la direccion al personal, posee
mensajes claros y especificos acerca de la manera en que se ha de realizar el trabajo.

Los beneficios que aporta a la empresa son:

- Mejora el clima interno.
- Mejora la productividad.

- Permite el diagndstico y la prevencién de problemas.

e Comunicacion Ascendente: Esta comunicacién se desarrolla de forma vertical, de
abajo hacia arriba, es decir, cuando son los empleados los que emiten informacion a

los directivos o superiores, informandoles lo que ocurre en sus puestos de trabajo.

Los beneficios que aporta a la empresa son:

- Incita a mejorar el desarrollo y capacitacion profesional.
- Reduce la conflictividad.
- Mejora el rendimiento.

- Aumenta la identificacion con la organizacion.
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- Contribuye con el bienestar del empleado al sentirse parte de la organizacion.

e Comunicacion Horizontal: Se desarrolla de forma lineal, es decir, entre empleados
que se sitdan en el mismo nivel dentro de la empresa, bien sea por su cargo o
responsabilidad, y tiene como objetivo crear integracion y coordinacién en dichos

niveles.

Los beneficios que aporta a la empresa son:

- Mejora el clima interno.
- Aumenta la coordinacion.
- Promueve la innovacion.

e Comunicacion Informal: Es aquella comunicacion que, a pesar de ser sobre asuntos
laborales, usa canales no oficiales (encuentro en los pasillos, en el comedor, etc).
Conjuntamente con este tipo de comunicacién se encuentra:

- El rumor: Este tipo de comunicacion puede funcionar y ser de utilidad para la
organizacion, ya que logra la cohesion de grupo y aclara las comunicaciones

formales.
Sin embargo, los rumores pueden ser negativos debido a:
o Ladistorsion de los mensajes.
o La rapidez con la que circulan y el gran volumen de audiencia a la que
llegan.

o Su capacidad de persuasion y credibilidad, ya que son emitidos por

personas de confianza.

3.3.1.1 La estrategia de las unidades de negocio (UEN)

e Unidad Estratégica de Negocio (UEN)
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Segun Kotler y Armstrong (2003), estd conformada por uno o varios productos que
tienen una base comun de mercado, con un entorno competitivo determinado, y sobre los que
el responsable tiene el trabajo de agrupar las diferentes areas funcionales con el fin de disefiar

una estrategia reconocible al resto de las unidades de negocio de la empresa.

La UEN se define en funcién de 3 dimensiones:

e El publico objetivo que debe atender.
e Necesidades que debe satisfacer.

e Tecnologia utilizada para obtener productos que satisfagan las necesidades.

Para Kotler y Armstrong, la UEN implica la realizacion de 3 fases:

e Analisis DAFO: Andlisis sistematico que facilita la comparacién de las amenazas y
oportunidades externas con las fuerzas y debilidades internas de la empresa
(debilidades (D), amenazas (A), fuerzas (F) y oportunidades (O).

e Analisis Interno

- Debilidad: Carencia de la empresa en relacion a sus competidores o
consumidores.

- Fortaleza: Competencia distintiva de la empresa en relacién a sus rivales que
resulta significativamente estimada por los consumidores.

e Analisis Externo

- Amenaza: Reto procedente de una tendencia o desarrollo desfavorable del
entorno que puede conducir, en ausencia de las acciones adecuadas a una
disminucion del atractivo de ese mercado.

- Oportunidad: Posibilidad de obtener y disfrutar de una ventaja competitiva en

un mercado especifico.
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3.3.2 Comunicacion externa

Segun Bolafios (1996), se entiende por comunicacion externa “todos aquellos mensajes
que por distintas razones se necesita enviar fuera de la oficina, con la intencion de lograr un
objetivo, propésito o presentar alguna situacion relacionada con el quehacer laboral o

profesional” (p. 483).

La empresa crea y proyecta una imagen dirigida a su target actual, a sus clientes
potenciales, a la competencia y a la sociedad en general, a través de sus politicas de publicidad

y marketing, de su actividad comercial, su pagina web, los medios, etc.

Segin Guzmaén (Sin fecha), la comunicacion externa de la organizacion nace de la
misma necesidad de interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion sin la cual

su funcion productiva no se podria desarrollar.

La comunicacion externa esta dividida principalmente en dos categorias; comunicacion

comercial y comunicacion publica.

e Comunicacion Comercial

Para Guzman, la comunicacion comercial se basa en las relaciones comunicativas que
deben establecerse con el consumidor, los proveedores, los competidores y los medios de
comunicacion.

A partir de ahi se desglosan las actividades publicitarias de sus productos mediante los
lenguajes y formatos de los medios de comunicacion: cufias radiales, comerciales para

televisidn y cine, impresos, vallas, anuncios virtuales, etc.

Sostiene Guzméan que, de igual manera, se establece un plan de medios para la

transmision de los mensajes en la variedad de formatos informativos o de entretenimiento en
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las parrillas y las diagramaciones de los medios de comunicacidén, acorde con la sintonia y el

rating de los mismos.

e Comunicacion intermedia

Es aquella que se extiende a los dos &mbitos anteriores; interna y externa.
Su funcion se establece desde la relacién de la identidad de la
organizacion, su finalidad y la responsabilidad social que tiene con las

personas Y el desarrollo del pais (Guzméan, p. 55).

La organizacion debe definir su principio corporativo, es decir, quién es, qué hace,

coémo lo hace y para qué, y comunicarlo a sus publicos internos y externos.

Para Guzman, la imagen corporativa, al igual que la claridad de los valores sociales
que son instaurados dentro de la organizacion, se da no solo en los niveles de calidad de los
productos y servicios ofrecidos a sus consumidores, sino también a la relacion de vida de los

miembros con ellos.

3.3.2.1 Objetivos e instrumentos de la comunicacidn externa empresarial

Segun Publicaciones Vértice (2008), las empresas manejan este tipo de comunicacion

para dar a conocer sus objetivos al publico externo de la misma. Estos objetivos son:

e Que el publico perciba la filosofia de la empresa como positiva y la relacione con
los productos y servicios que ofrece.

e Que los distribuidores (consumidores intermedios) y los consumidores finales
decidan optar por los productos y servicios de la empresa en lugar de los de la

competencia; lo que ayudara a la empresa a elevar su participacion en el mercado.

Para que logren esos objetivos, las organizaciones deben desarrollar una serie de

funciones entre las que se encuentran:
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e Comunicar e informar

- Sobre la empresa: su estructura, ubicacién, estado de sus instalaciones,
procedimientos de fabricacién, organizacion, objetivos, etc.

- Sobre los productos: las innovaciones y nuevos usos del producto, el
lanzamiento de nuevos productos, las ventajas competitivas, los precios y
costos de mantenimientos, etc.

e Sobre las garantias y servicios posventa.

- Inducir y convencer hacia la compra

- Hacer lo posible porque tanto los clientes actuales como los potenciales
compren los productos de la empresa.

- Persuadir a los clientes de que las ventajas y los beneficios que se consiguen
con la obtencidon o compra de los productos de la empresa son superiores a los
de la competencia.

e Fidelizar y recordar

- Hacer que la marca se posicione en la mente del target.

- Lograr que el cliente sea fiel a la compra de los productos, con la imagen
comercial de la empresa y con el establecimiento.

- Recordar al cliente el lugar donde puede conseguir y obtener los productos.

- Ofrecer incentivos promocionales con el fin de mantener a los clientes en
constante compra del producto.

- Ofrecer y asegurar la garantia de los productos que se ofrecen.

Para conseguir que estas funciones se cumplan de manera eficaz, segun Publicaciones
Vértice, es necesario que las empresas enfoquen todos sus esfuerzos comunicacionales a un
target en especifico, de manera que su labor empresarial consista en la satisfaccion de

necesidades de ese segmento.

A través de las acciones de comunicacion externa, las empresas pretenden:

e Conseguir y mantenerse en una posicion fuerte en el mercado.
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e Ampliar progresivamente su participacion en el mercado.
e Que sus productos y servicios se destaquen en el mercado.

e Que la marca se encuentre bien posicionada en la mente del consumidor.

Para lograr tales objetivos, las empresas deben desarrollar todo un plan de
comunicacion, tanto interno como externo, donde se combine todos los instrumentos de la
mezcla de comunicacion y mercadeo, en funcion del publico objetivo, del crecimiento y
evolucion del mercado y del ciclo de vida de los productos. (Publicaciones Vértice, 2008, p.
174).

3.3.2.2 Herramientas de la comunicacion: Medios masivos

La comunicacion social se desarrolla principalmente a través de los medios masivos de
comunicacion; el periodico, la radio, la television, el cine, el ciberespacio, el satélite, el video,
las redes sociales. Son instrumentos para el aumento, mejoramiento y globalizacion de la
comunicacion.

Asi como sin anunciantes no hay publicidad, sin los medios de comunicacion social
tampoco se consigue la promocion publicitaria a nivel masivo como se conoce en la
actualidad. “Sin satélites, cine, television, radio, diarios y revistas de grandes tirajes, no
estariamos presenciando la magnitud e importancia alcanzada por la industria publicitaria
mundial. Imagine por un momento la inexistencia de estos”. (Espinoza y Abbate, 2005, p.
125).

Los medios de comunicacion mas populares y mas usados en la actualidad, son:

e Television

Conocido actualmente como uno de los medios de comunicacion mas usados y de
mayor publico a nivel mundial. Por su gran capacidad de alcance, “la TV o television es un
sistema comunicativo que se basa en el envio y recepcion de imagenes y sonido a través de

diferentes soportes como la radio, el cable o el satélite, entre otros” (Definiciones abc). ES un
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medio que impacta al pablico y permite la recordacion de la marca haciendo uso de la imagen

en movimiento y a todo color.

e Radio

La radio es el medio de comunicacion de uso mas general, casi onmipresente.
Practicamente todo el mundo la escucha en algin momento del dia...” (Rodriguez, Suarez y
Garcia, 2008, p. 144). Entre los principales motivos que justifican su utilizacién como canal de

comunicacion, se hallan los siguientes:

- Posee una gran capacidad de segmentacion.

- Posee fidelidad de parte de los oyentes hacia la programacion, lo que fortalece
esa capacidad de segmentacion del medio.

- Es de gran utilidad ya que complementa acciones de comunicacion iniciadas a

través de otros medios.

e Cine

“El cine es el medio publicitario que ofrece las mejores condiciones técnicas para la
difusion de los anuncios. Ninguin otro es capaz de utilizar la imagen y el sonido con un nivel
comparable de calidad” (Rodriguez, Suarez y Garcia, 2008, p. 146). Ademas, la audiencia ni
tiene la posibilidad de cambiar de canal o pasar la pagina. Unas de las ventajas de este medio
son:

- Larecordacion de los anuncios en el cine es mayor a la de la television.
- La audiencia que asiste a las salas de cine tiene diferentes edades y estratos sociales por lo

que llega a una gran poblacion.

e Prensa

"Se refiere a los medios escritos de comunicacién masiva o periddicos, que

transmiten las noticias locales y/o internacionales; opiniones; avisos -clasificados;
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acontecimientos policiales; etcétera, que interesan a la ciudadania y que tienen un

importante rol como formadores de opinion”. (De conceptos, disponible en la web).

e Revista

“Se considera revista a toda publicacion cuya periodicidad oscila desde la aparicion
semanal a la anual. Es decir, se toma como base de investigacion y diferenciacion la
periodicidad de la publicacion” (Faus, 1965, p. 127).

e Publicidad exterior

Es el medio publicitario mas antiguo. Su desarrollo en los ultimos afios es debido a la
multiplicidad de anunciantes, a la tecnologia, al crecimiento de opciones disponibles y a la
progresiva importancia de la segmentacion. “Entre las diversas formas de publicidad exterior
se encuentran: las vallas, la publicidad mévil o semimdvil (anuncios en el interior o exterior de
taxis o autobuses; anuncios en remolques), los carteles y las banderolas, entre otros”

(Rodriguez, Suarez y Garcia, 2008, p. 155).

e La publicidad en el punto de venta

“Es la culminacién de un proceso de comunicacion integrado. El esfuerzo de las
actuaciones emprendidas a través de cualesquier medio” (Rodriguez, Suarez y Garcia, 2008, p.
159). Este tipo de publicidad brinda grandes ventajas para anunciantes, proveedores y

consumidores:

- Refuerza la imagen del anunciante.
- Atrae la atencidn del consumidor y estimula la decision de compra.
- Ayuda a aprovechar més el espacio disponible en los establecimientos, el

control de los inventarios y la rentabilidad del punto de venta.

e Publicidad en internet
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“El internet es un sistema mundial de redes o conjunto de ordenadores conectados
entre si, que intercambian informacién entre usuarios de distintos paises, sin limites
geograficos, ni fronterizos” (Pérez, 2002, p. 177). Por ello, comercialmente, el internet
involucra un grupo de caracteristicas que lo hacen una herramienta pertinente, Gtil y esencial
en la tendencial actual de marketing; la exactitud y su maxima expresion: el marketing one to

one, masivo, aumentando la ventaja ofrecida, sin aumentar costes.

3.3.3 Comunicaciones Integradas

“Las comunicaciones de marketing integradas es un nuevo modo de mirar la totalidad,
donde antes sélo veiamos partes tales como publicidad, relaciones publicas, promocion de

ventas, compras, comunicaciones para empleados y demas”. (Schultz, 1997, p. 10).

Segun Schultz, la tecnologia ha sido determinante para generar una demanda de
comunicaciones de marketing integradas, ya que “permite que las empresas de medios
identifiquen, segmenten, seleccionen y atraigan a grupos de espectadores méas pequefios, mas
atentos y mas receptivos” (p. 54). Si se pudiera llegar selectivamente al target con los

mensajes, no seria necesario de integrar, ya que cada mensaje se mantendria por si mismo.

La nocién de comunicaciones de marketing integradas se basa en:

La necesidad de un intercambio continuo de informacion y experiencias
entre el anunciante y el consumidor. El anunciante busca y almacena
informacion sobre cada cliente en una base de datos. EI consumidor a
través de transacciones, encuestas y otros métodos, es alentado a
comunicarse con el anunciante. Asi los campos de experiencia de
ambos se vuelven mas amplios y Utiles para ambas partes (Schultz,
1997, p. 60).
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 La Compaiiia

Inversiones Ross es una empresa importadora de calzado de la industria China, fundada
en el afio 2000 que, ademas de importar marcas de calzado de otras compafiias, también esta
conformada por las suyas propias como Lady Smile (2000), Skiper (2000), Meru Foot Wear
(2007), Meru School (2010). Cuenta con 20 empleados y una oficina central.

Las marcas de Inversiones Ross se distribuyen en todo el territorio nacional y tiene méas
de 500 clientes. Las Unicas que han llevado a cabo algun tipo de plan comunicacional han sido

Mer( Foot Wear y Mera School, las cuales s6lo han aparecido en television abierta.

4.2 La Marca

Meru Foot Wear es una marca venezolana de calzados tanto deportivos como casuales,
que ademas tiene una extension de linea, Meru School, la cual se comercializa de forma

independiente.

Mertu Foot Wear ha llevado a cabo comunicaciones externas a través de tres
comerciales televisivos, y Meru School a través de un solo comercial, en los canales de
Venevision y Venevision Plus, y en la emisora de radio Fiesta 106.5, en el programa de Samir

Bazzi.

4.3 Historia comunicacional

Inversiones Ross es una empresa pequefia, los procesos comunicacionales internos han
sido informales y se han fundamentado en la confianza, por lo que se han establecido tanto de

forma vertical como horizontal.
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El medio interno utilizado ha sido, Unicamente, el teléfono. El resto de las comunicaciones se

han establecido de forma oral y presencial.

La marca Meru Foot Wear ha llevado a cabo comunicaciones externas a través de la
television, en los canales de Venevision y Venevision Plus, tres veces al dia, contando con la
imagen de Samir Bazzi en el primer comercial. Tres comerciales promocionaron las dos
categorias de calzado de Meru Foot Wear: deportivo y casual. Ademas, la marca tuvo
publicidad en el programa de radio de Samir Bazzi, en la emisora de Rumbera Network (104. 5
FM).

Recientemente, Meru Foot Wear realizé dos comerciales entre el mes de julio de 2011
y el mes de enero de 2012, promocionando su linea Mer( School con el grupo musical Treo

como imagen de marca.

4.4 Caracteristicas del producto

Meru Foot Wear es un calzado que se adapta facilmente a los diferentes estilos de vida
del target, es decir, tanto para aquellos que trabajan en oficina y ademas les gusta salir a
lugares nocturnos, como para aquellos que les gusta el deporte. Ademas, le ofrece, no solo la
oportunidad de tener un estilo propio y estar siempre a la moda para toda ocasion, sino
también una excelente comodidad. Es mas econdmico que la competencia, manteniendo la
misma calidad, y cuenta con una linea de productos amplia la cual se encuentra en constante

refrescamiento.
En cuanto al ciclo de vida de Mer( Foot Wear, la marca se encuentra en una etapa de

crecimiento ya que esta caracterizada por la aceptacion entre los consumidores, lo que causa

un incremento acelerado de las ventas y los beneficios.
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4.5 Descripcion del target

Meru Foot Wear tiene un mercado segmentado por tipo de usuario ya que marca un

estilo en particular, por lo que apela a la conducta del consumidor.

Va dirigido a hombres de edades comprendidas entre 18 y 35 afios, de estrato social C,
con un estilo de vida agitado, trabajan, se preocupan por su bienestar, hacen ejercicio, les

gusta estar a la moda y mantenerse actualizados en el acontecer diario.

4.6 ¢Qué pretenden con la comunicacion, como quieren gue reaccione el
publico objetivo?

Se pretende que el target vea a Meru Foot Wear como el calzado que satisface sus
necesidades ofreciéndole una alternativa diferente, comoda, con estilo y econémica, para sus
momentos de entrenamiento, trabajo y ocio. De esa manera, lograr la preferencia de los
consumidores en el segmento de calzados, por ser considerados como un producto como de

calidad y a un precio accesible.

4.7 Incentivo para el cliente

Es un calzado que ofrece al consumidor méas por lo mismo, ya que posee la misma

calidad de la competencia, que son marcas reconocidas, a un precio mucho menor.

También le ofrece més por menos, es decir, comodidad, calidad, moda y estilo a muy

bajos precios.

4.8 Posicionamiento sugerido

Meru Foot Wear desea posicionarse como el calzado popular hecho para aquellas

personas que viven dias agitados, que no quieren perder la moda y el estilo, con la ventaja
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competitiva de sus bajos precios y su buena calidad en cuanto a sus competidores, para asi
llegar a ser la tercera mejor marca a escala nacional.

4.9 Competencia

A nivel nacional, la competencia de Mer( Foot Wear son:

e RS21® es una marca de propiedad Modavenca C.A®, de calzado deportivo y casual,
ofrece la posibilidad de llevar lo ultimo de la moda siguiendo las tendencias
internacionales del disefio. Como aseguran la marca, llevar un RS21® es "tener una
pinta", espontanea y alegria. Ha tenido fuertes campafias logrando un alto
crecimiento en poco tiempo. La ultima campafia que se conoce de RS21® es la
campafia ecoldgica que realizaron.

e Volpe® es una marca propiedad de Modavenca C.A®, dedicada a las ventas al
mayor y al detal, dirigido a un target masculino casual y moderno, que busca la
excelencia en sus pasos. La calidad y variedad de sus marcas lo distinguen de los
demas.

e Jump® es una marca inédita de modelos de zapatos para damas, caballeros y nifios
que ha utilizado a artistas reconocidos como imagen como Franco y Oscarcito y
actualmente, su imagen es representada por Wisin & Yandel, generando una
respuesta positiva por parte de su mercado, creando recordacion de marca y
aumento de las ventas.

e Rectek® asi como Jump®, usa a personajes publicos como estrategia, en este caso
usan a Chino y Nacho.

e Sifrino’s® es una marca nueva que saldra al mercado muy pronto, de la misma linea
glue Sifrina’s®, pero dirigida a caballeros.

e Scape® es la marca que por otro afio consecutivo y desde su introduccion en el
mercado ha demostrado amplia aceptacion por ofrecer diversidad de estilos y
disefios adaptados al gusto de nuestros clientes. Scape® ofrece calzado para damas,
caballeros y nifios.
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e Scape® propone dotar a los venezolanos con estilos de vanguardia en el mundo de
la moda a precios sin competencia sin por ello sacrificar calidad en los calzados que

con orgullo colocamos en el mercado.
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V. METODO
5.1 Modalidad

La realizacion del disefio de una estrategia de comunicacion integrada para la empresa
de calzados Inversiones Ross esta dentro de la modalidad de Estrategias comunicacionales, en
la submodalidad desarrollo de estrategias comunicacionales, segin el Manual del Tesista de
Comunicacion Social, de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

De acuerdo a la UCAB (2008) se inscribe en esta categoria ya que la empresa presenta
un problema de desinformacién y falta de consistencia en sus comunicaciones, lo cual se

quiere resolver a través de la creacion de una estrategia integrada de marketing.

5.2 Diserfio de investigacion

Para realizar una estrategia de comunicaciones integradas para la empresa Inversiones
Ross, el disefio de investigacion que se utiliz6 fue No Experimental ya que “es la biisqueda
empirica y sistematica en a que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente

no manipulables”. (Kerlinger, 2002, p. 504).

5.3 Tipo de investigacion

El tipo de estudio indica la profundidad con que se quiere abordar el objeto de
conocimiento. De acuerdo a Pulido, Ballén y Zuiiiga (2007) el enfoque de esta investigacion
fue exploratorio porque se traté de un objeto desconocido o poco estudiado, que carece de
informacion suficiente y de conocimientos previos. Es por eso que fue necesario explorar la
marca, conocer sus ventajas competitivas, su impacto en el mercado, la competencia, la
comunicacion dentro de la empresa, la identidad de marca y la identificacioén por parte de los
colaboradores, para poder tomar una mejor decision al momento de llevar a cabo el disefio de

la estrategia de comunicaciones integradas.
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5.4 Unidad de analisis

La unidad de analisis es “el quiénes van a ser medidos, depende de precisar claramente
el problema a investigar y los objetivos de la investigacion” (Pulido, Ballén y Zafiga, 2007, p.
51).

Para esta investigacion, la unidad de analisis estuvo constituida por cada personal
entrevistado de Inversiones Ross, cada persona encuestada dentro del segmento de audiencia

potencial y cada una de las tiendas observadas de forma no presencial.

5.5 Poblacién

“Es el conjunto de elementos cuyas caracteristicas tratamos de estudiar y acerca del

cual deseamos informacion” (Lopez, 2006, p. 190).

La poblacidn que se tomd para este estudio, se divide en:

e La empresa Inversiones Ross: los tres socios y los 20 empleados que integran el
equipo de trabajo de la empresa. Se le denomind Poblacion 1.
e Audiencia potencial: Hombres y mujeres de edades comprendidas entre 18 y 25

afos de edad, de estrato social C y D. Se le denominé Poblacién 2.

5.6 Muestra

Se procedio, para ejecutar el proceso de validacion y confiabilidad, a extraer una
muestra representativa de cada una de las poblaciones. Se entiende por muestra “el
subconjunto de la poblacion que elegimos para observar, y a partir del cual tratamos de
conocer las caracteristicas de la poblacion” (Lopez, 2006, p. 190). Es de gran importancia que
la muestra sea representativa para que se puedan generalizar los resultados obtenidos al
universo.

Partiendo del objetivo de esta investigacion, se definieron dos muestras:
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e Audiencia interna de la empresa Inversiones Ross

- Muestra 1: considerando que la poblacién total es de 3 personas, se escogio la
totalidad, es decir, los tres socios que lideran la compaiia (Farhat Jraiche,
Richard Jraiche y Sarkis Boutros), ya que la informacion que aportara cada uno
seria de gran relevancia para el objetivo de esta investigacion.

- Muestra 2: para esta muestra se utilizd el método de saturacién, el cual es
definido por Tarrés (2004) como un proceso de acumulacion de entrevistas
hasta lograr un punto en el cual el investigador considera que ha captado todas
las dimensiones de interés de manera tal, que los resultados provenientes de
una nueva entrevista no aportan informacion de relevancia a la investigacion;
por ello fueron entrevistados ocho empleados de la empresa (tres secretarias,
dos choferes, seis empleados de almacén).

e Audiencia potencial de la empresa Inversiones Ross

De acuerdo al nimero de items de la encuesta, se tomaron las dos preguntas que mas
opciones de respuesta tenian, en consecuencia, se multiplicaron las opciones entre si vy,
tomando en cuenta que se necesita un minimo de cinco respuestas por opcion para poder
realizar el andlisis para esta investigacion, se determiné que el numero de personas a encuestar
es 125. Considerando la modalidad del Trabajo de Grado y el tipo de muestreo, se decidid

establecer el nimero de 100 encuestas como éptimo.

- Muestra 3: 100 personas con edades comprendidas entre 18 y 25 afios, de

estrato social C y D.

En relacion al tipo de muestreo, segun Hernandez (1998) pueden ser:

e Probabilisticos: es aquel en el cual todos los elementos de la poblacion tienen igual
posibilidad de ser escogidos.

e No probabilisticos: Es aquel en el que la eleccion de los sujetos depende del criterio y
decisién del investigador. Se fundamenta en la conveniencia de criterios subjetivos del

investigador.

55



El tipo de muestreo seleccionado para la Muestra 1 es de tipo No Probabilistico.

El tipo de muestreo seleccionado para la Muestra 2 y 3 fue No Probabilistico, de tipo
intencional o propositivo, el cual “se caracteriza por el uso de juicios y por un esfuerzo
deliberado por obtener muestras representativas, incluyendo areas o grupos supuestamente
tipicos de la muestra” (Ortiz, 2004, p. 115).

5.7 Instrumentos de recoleccién

Una vez elegido el disefio que sera utilizado, y su muestra correspondiente, se procede

a la recoleccion de datos sobre las variables involucradas en esta investigacion.

Estos instrumentos fueron seleccionados para utilizarlos en la recoleccion de datos de
la presente investigacion, por encontrarse en linea con las variables a ser medidas. Se les
realizaron las modificaciones necesarias para que se adecuaran a los requerimientos de este

estudio.

Uno de los instrumentos seleccionados es la entrevista. Denzin (c. p. en Goetz, Jy
LeCompte, M., 1988, p. 145) sefiala tres tipos de entrevista: la entrevista estandarizada
presencualizada, la entrevista estandarizada no presencualizada y la entrevista no
estandarizada. En este trabajo de investigacion, se utilizd la entrevista estandarizada
presencualizada, la cual es definida por Denzin como “un cuestionario administrado de forma
oral. A todos los respondientes se les hacen las mismas preguntas y cuestiones exploratorias
en el mismo orden. Este formato es Util en las situaciones que requieren una administracion
consistente a todos los respondientes y que los resultados sean facilmente cuantificables” (p.
145).

Las entrevistas realizadas en esta investigacion fueron creadas para medir la funcion de
las comunicaciones existentes dentro de la empresa Inversiones Ross. Se crearon y aplicaron

las mismas preguntas para la audiencia interna, pero unas desde el punto de vista de los socios,
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y otras desde el punto de vista del personal, con el fin de obtener el grado de compatibilidad

entre cada una de las respuestas. A mayor compatibilidad, mejor comunicacion interna.

El segundo instrumento seleccionado es la encuesta, la cual es catalogada, segln
Ferndndez (2004), de tipo personal y la define como “un método de comunicacion, cuyo
objetivo es describir y cuantificar una conducta, y que se utiliza para obtener la informacion
proporcionada por un colectivo analizado, el cual es consciente de estar participando en una
investigacion” (p. 97). Ademads, sostiene que la encuesta personal maneja un cuestionario
organizado como herramienta elemental de obtencién de informacion, y la mayoria de las

preguntas especifican opciones de respuesta.

En esta investigacion, el cuestionario presentado a la Muestra 3 fue de tipo mixto,
porque combina preguntas abiertas y cerradas. Las preguntas abiertas son aquellas que no
ofrecen categorias de respuestas, sino que se le da al encuestado la libertad desarrollar su
respuesta de manera independiente. Las preguntas cerradas (las cuales constituyeron la
mayoria del cuestionario), en cambio, son aquellas que establecen previamente las categorias

de respuesta que puede elegir el encuestado.

Para realizar las encuestas aplicadas en esta investigacion, se tomé como base la escala
de Likert, llamada asi por su inventor, Rensis Likert. Esta “es una escala de medicion
ampliamente utilizada que requiere que los encuestados indiquen el grado de acuerdo o
desacuerdo con cada una de las series de afirmaciones sobre los juicios de estimulo”
(Malhotra, 2004, p. 258).

En este caso, la encuesta fue realizada a la audiencia potencial, cuyas preguntas (dos de
ellas) ofrecian categorias que iban en una escala del 1 al 10, con opciones de respuesta
respecto a la marca de calzados Mer( Foot Wear, desde menor calidad hasta mayor calidad, y

desde menor comodidad a mayor comodidad.

Los valores que le fueron asignados a cada categoria de la escala utilizada para esta

investigacion, fueron:
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Mediocre
Demasiado Mala
Muy Mala

Mala

Regular

Normal

Buena

Muy buena

© 0 N o 0 bk~ w D PE

Demasiado Buena

10. Excelente

Cabe destacar que en las encuestas se realizaron las preguntas colocando el nombre de
Meru en lugar de Meru Foot Wear con la finalidad de medir la relacion que existe entre ésta
Gltima y la marca Meru School, para asi poder determinar a futuro si es necesario un

reposicionamiento de Meru Foot Wear o un cambio de nombre.

Un tercer y ultimo instrumento seleccionado fue la guia de observacidn, entendiendo
como observacion no participante “aquella en que el investigador extrae sus datos pero sin una

participacion en los acontecimientos de la vida del grupo que estudia” (Pardinas, 2005, p.

109).

En este trabajo de investigacion se llevaron a cabo observaciones no participantes en 15
puntos de venta de la marca de calzados Mer( Foot Wear, repartidas en 5 municipios del
Distrito Capital. Utilizando como patrén una guia de observacion, cuya finalidad fue obtener
toda la informacion posible acerca de la manera en que se realiza la venta de la marca, y
tomando en consideracién puntos claves como la ubicacién del calzado, visibilidad,
publicidad, promocidn, manejo del espacio de la tienda, entre otros. Esto contribuyé a detectar
las fallas a nivel comunicacional, publicitario y de marketing, para proponer nuevas y mejores

soluciones.
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5.8 Definiciones conceptuales y operacionales

e Audiencia meta

- Definicion conceptual

“Es un grupo particular de consumidores elegidos por una organizacion para una
publicidad o una campafia publicitaria. Estas audiencias metas se eligen para los anuncios
debido a que el anunciante ha descubierto que a los miembros de la misma les agrada o les
podria agradar la categoria de producto que esta anunciando”. (O’Guinn, Allen y Semenik,
2006, p.16).

- Definicion Operacional
Grupo determinado de personas a los que la empresa quiere llegar a través de un plan
comunicacional, y que han sido elegidos por sus caracteristicas, bien sea demogréficas y/o
psicograficas, consideradas apropiadas para la posible compra de un producto.
e Medios y mensajes
- Definicion Conceptual
Barquero y Barquero (2005), sostienen que mensaje es “un conjunto de simbolos que
transmite el emisor. ES un conjunto de signos que a través del canal llegara al receptor” (p.
411). Asimismo, sostienen que el medio es una “via a través de la cual el mensaje es
canalizado desde el emisor al receptor. Es el instrumento fisico a través del cual se puede

vehicular el mensaje con destino al receptor” (p. 411).

- Definicion Operacional
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El mensaje es lo que se le quiere transmitir al consumidor en un momento

determinado; es un conjunto de simbolos y signos que buscan emitir alguna informacion.

El medio es el canal a través del cual se transmite el mensaje; es el medio que se utiliza

para enviar los signos y simbolos a los oyentes.
e Caracteristicas
- Definicion Conceptual
“Las caracteristicas son todos aquellos aspectos o variables que configuran el estado o
identidad de una entidad en particular, que puede ser tanto una persona como un animal, un
vegetal, un objeto o incluso una condicion o escenario”(Definiciones abc).
- Definicion Operacional
Son las cualidades, los rasgos fisicos o psicolégicos que describen a una determinada
persona, objeto, animal o situacidn especifica; es lo que determina como es lo que se estudia u
observa.
e Espacio fisico
- Definicion Conceptual
“El espacio fisico es el que “vemos”, el que “tocamos”, el que nos contiene y el que
contiene a los objetos concretos; lo conocemos a través de la percepcion- a través de los

distintos sentidos-, es decir, al tener un contacto directo con é1”. (Kaplan, 2000, p. 43).

- Definicion Operacional
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El espacio fisico es el que podemos describir a través de lo que percibimos de él; un

lugar en el cual se puede estar y ubicar cosas.

e Informacion

- Definicion Conceptual

“Comunicacion o adquisicion de conocimientos que permiten ampliar o precisar los

que se poseen sobre una materia determinada”. (Real Academia Espafiola).

- Definicion Operacional

Es un conocimiento que se tiene, se obtiene y se puede transmitir bien sea para

comunicar, describir o explicar alguna situacién, realidad u objeto determinado.

e Promocién

- Definicion Conceptual

“La promocion constituye siempre un incentivo con el objeto de modificar o reforzar

el comportamiento del publico objetivo. (...) En cualquier caso, facilita al producto

incrementa su particion en el mercado”. (Rivera y Dolores, 2002, p. 17).

- Definicion Operacional

Es una manera de dar a conocer o recordar un producto o servicio para que se

mantenga en la mente del consumidor.
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5.9 Cuadro técnico metodoldgico

Objetivo: Describir las audiencias reales y potenciales de la marca MERU

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Manejo de la Entrevista A-2011 Directivos de
Interna Marca 1,2,3,4,5,6 Inversiones Ross
Departamento Personal de los
1,2,3,4,5,6 | Entrevista B-2011 departamentos de
Inversiones Ross
Audiencia Manejo de la Entrevista A-2011 Directivos de
Meta Externa real Marca 8 Entrevista B-2011 Inversiones Ross
Ubicacion Personal
geografica
Datos socio-
Externa demograficos Encuesta B-2011 Mercado potencial
potencial Datos
conductuales

Obijetivo: Identificar los medios y mensajes, interno y externos, de Inversiones Ross y usados en su marca

MERU.
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Fuente
Medios y Comunicacion | Mensaje 7 Entrevista A-2011 Directivos de
Mensajes Interna Destinatario Inversiones Ross
Retroalimentacion
Tipologia
Modo de
comunicacion 7 Entrevista B-2011 Personal de los
Nivel de departamentos de
comunicacién Inversiones Ross
Direccion
Funcion
Fuente 9, 10,
Medios y Comunicacién | Mensaje 11,12, 13, | Entrevista A-2011 Directivos de
Mensajes Externa Destinatario 14,15 Inversiones Ross
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Tipologia

Retroalimentacion

9, 10,
11,12, 13,
14,15

Entrevista B-2011

Personal de los
departamentos de

Inversiones Ross

Objetivo: Analizar las caracteristicas relacionadas con la marca MERU por la audiencia real y potencial

VARIABLE

Caracteristicas

DIMENSION INDICADOR ITEM INSTRUMENTO FUENTE
Conocimiento
de la marca
Personal de los
Nivel Alto de Asociaciones Encuesta A-2011 departamentos de

consistencia

positivas

Encuesta B-2011

Inversiones Ross

de la marca Distribuidores
Audiencia potencial
Personal de los
Nivel bajo de | Asociaciones Encuesta A-2011 departamentos de
consistencia | negativas Encuesta B-2011 Inversiones Ross
Distribuidores
Audiencia potencial
Objetivo: Describir el punto de venta de la marca MERU
DIMENSION VARIABLE INDICADOR REACTIVOS ITEM | INSTRUMENTO | FUENTE
~Vitrinas
~Calzados )
. o ~Cantidad
Disposicion ~Bolsos L
) ~Visibilidad Guia de
~Sillas )
] Observacién A-
. ) ~Caja
Manejo del espacio 2011
Zona Friay
Caliente Circulacion Tiendas
Pista de Visibilidad
aterrizaje Funcién
Ubicacion Musica
~Reflectores 3
Guia de
~Luces de nedn
lluminacion ) Observacioén A-
~Luces directas
2011

63




Adecuado
Inadecuado
Uso
Tiendas
Informacion de la _ | Visibilidad
Senfalizacion
marca
~Pendones ~Descuentos.
o, ~Carteleras
Promocién de la _ ~2x1
~Revista
marca ) ~Bolsas de
~Anuncios
regalo.

5.10 Justificacién metodoldgica

Para llevar a cabo esta investigacion, se hizo necesaria la creacion y aplicacion de
instrumentos de investigacion, como la entrevista, para describir la audiencia real y potencial
de la marca Meru Foot Wear, asi como también para identificar los medios y mensajes, tanto
internos como externos, usados en la empresa; encuestas, para conocer la opinion de la
audiencia meta de la marca Mer( Foot Wear; y la guia de observacion, para describir las
caracteristicas de los puntos de venta de Merld Foot Wear, con el fin de obtener toda la
informacion necesaria para la creacion de las estrategias de comunicaciones de marketing

integradas pertinentes para este tipo de empresa.

5.11 Abordaje de la investigacion

Para el primer paso, se procedio a la elaboracién de la entrevista, luego de presentada a
los validadores expertos y modificada segun las observaciones que fueron sugeridas por los
mismos. Las investigadoras se dirigieron a la empresa en estudio, Inversiones Ross, Yy
procedieron a la realizacion de las entrevistas comenzando con los tres socios que la dirigen.
Una semana después, las investigadoras acordaron una cita con las dos secretarias, la asistente
de administracion, 5 asistentes de almacén, un jefe de almacén y dos choferes. El dia pautado,

se procedio a la entrevista de cada uno de los mencionados sin ningln tipo de inconveniente.
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Por otra parte, se realizaron 100 encuestas en la ciudad de Caracas a la audiencia
potencial de la marca de calzados Meru Foot Wear, con la finalidad de obtener la opinién que
tiene el segmento acerca de la marca. Las preguntas de este tipo de cuestionario fueron creadas
una vez aplicadas las entrevistas a los socios, ya que estos ultimos servirian de fuente de
informacion para determinar cual era, con mas exactitud, la audiencia potencial vy

complementar las preguntas de la encuesta de la presente investigacion.

Luego de la aplicacion de los instrumentos, se realizo el procesamiento de los datos y
la elaboracidn de los cruces. Para ello, se utilizd el paquete estadistico SSPS y se contd con la

asesoria de la Soci6loga Julibeth Rodriguez.

Por ultimo, se llevaron a cabo las observaciones No Participantes, tomando como
muestra 15 tiendas de un total de 400 tiendas aproximadamente, ubicadas en Caracas, a las
cuales se les distribuye el calzado MerGd Foot Wear. La seleccion se establecié con la
condicion de 3 tiendas por municipio, sin embargo, por razones de que al Municipio El Hatillo
no se le distribuyen calzados Mer( Foot Wear debido a que, segin Richard Jraiche (Socio de
Inv. Ross) en esa zona no reside el target de la marca, en el municipio Chacao se observaron 6

tiendas en sustitucion del municipio faltante.

5.12 Validacion de cada instrumento

“Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, expositivo o formato,
que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion” (Arias, 2006, p. 69).
Una vez terminada la elaboracion de los instrumentos, fueron presentados, junto al cuadro
técnico metodoldgico, para ser evaluada por la Lic. Elsi Araujo (tutor de la tesis de grado) y
posteriormente por tres expertos del segmento de estudio. Para sus evaluaciones, las
investigadoras presentaron a cada experto los objetivos de la investigacion y los instrumentos.

Los expertos los validaron con sus respectivas observaciones.
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La validacion de los instrumentos estuvo a cargo de la, la Profesora Rafén Ascanio®, el

Profesor David Moreno? y el Profesor Pedro Navarro®.

En primer lugar, a la Profesora Rafén se le present6 una confusion al momento de leer
el objetivo general, por lo que sugirié especificar si se trataba de una estrategia de
comunicaciones integradas para la audiencia interna o la audiencia externa. Asimismo, sugirio
agregar la palabra “marketing” en el objetivo general, de manera que sea un disefio de

estrategia de comunicaciones integradas de marketing.

En cuanto a los objetivos especificos, propuso sustituir las palabras “estudiar” y
“diagnosticar” por “analizar” e “identificar”, asi como cambiar de posicion el objetivo 1 por el

objetivo 2.

Referente a la entrevista para los socios, sugirié no comenzar con la pregunta ;qué es
Merd?, sino con otras que tuvieran relacion con la empresa Inversiones Ross. A su vez,
propuso eliminar las preguntas 14, 15, 16 y redactar otras que aportaran informacion acerca de
la mision y vision de la empresa, asi que colocé de ejemplos preguntas como: ¢Cual es la

filosofia de la empresa?, ;como se ven a largo plazo? y ¢cuél es la razon de ser de la empresa?

Por otra parte, cabe resaltar que a la Profesora Rafén se le presentd una encuesta para
los empleados de Inversiones Ross. Sin embargo, debido a la correcciones que la profesora
sugirid en esta, y tomando en cuenta la observacién de que es reducido el nimero de
trabajadores dentro de la empresa, las investigadoras tomaron la decision de sustituir esta
encuesta por una entrevista mas completa, ya que a través de la misma se pudieron conseguir
respuestas mas claras, concisas y especificas acerca de las comunicaciones internas de

Inversiones Ross.

Por ello, se cred una entrevista final que unifica las preguntas contenidas en la

encuesta, las correcciones sugeridas por la Profesora Rafén, y aquellas preguntas contenidas

'Rafén Ascanio: Profesora de Politicas Comunicacionales, décimo semestre en la UCAB.
? David Moreno: Psicélogo, profesor de Conducta del Consumidor, en la UCAB.
* Pedro Navarro: Profesor de Mercadotecnia y Gerencia de proyectos en la UCAB.
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en la primera entrevista presentada a los tres expertos, dandole mas libertad a los empleados

para dar su opinion acerca de las comunicaciones internas de la empresa.

Por su parte, al profesor David Moreno se le presentd una confusion al momento de
leer el objetivo general, por lo que sugirié especificar si se trataba de una estrategia de
comunicaciones integradas para la audiencia interna o la audiencia externa. Asimismo, le

pareci6 que el primer objeto especifico no era pertinente para esta investigacion.

Respecto a la entrevista a los socios, sugirio, al igual que la profesora Rafi, que la
primera pregunta no deberia estar relacionada con la marca sino con la empresa Inversiones

Ross. A su vez, propuso eliminar la pregunta 16 y reubicar en el orden a la pregunta 18.

Por ultimo, el profesor Pedro Navarro, en cuanto a la entrevista a los socios, sugirio

que las preguntas 14, 15 y 16 estuviesen mas especificadas.

5.13 Procesamiento de datos

Una vez culminada la aplicacion de las encuestas al publico potencial, y las entrevistas

a los socios y empleados de la empresa, se llevd a cabo el procesamiento de datos.

Se utiliz6 una matriz de anélisis para poder verificar la informacion y contrastar puntos
especificos de las entrevistas tomando en cuenta respuestas concretas, a manera de comprobar
que los socios y los empleados tienen una vision parecida o si, por el contrario, diferian en

ciertos aspectos.
Se realizaron dos matrices, una para los socios de la empresa, y otra para los

empleados, donde fueron desglosadas, punto por punto, las entrevistas realizadas, para poder

asi obtener una informacion mas especifica y estudiar los resultados.
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Para obtener los resultados de las encuestas se utilizé el paquete estadistico SPSS, con
la ayuda de la Socidlogo Julibeth Rodriguez, quien colabor6 con el vaciado de los datos en

este programa y en la realizacion de los cruces, asi como su revision y certificacion final.

En primer lugar, se procedid a conseguir las frecuencias simples a través de las cuales
se obtuvo la descripcion de las personas encuestadas. Es decir, se supo en porcentajes como

es la muestraa la que se le aplico el cuestionario.

Después de describir la muestra, se realizaron los cruces entre las variables
consideradas de mayor importancia, obteniendo asi informacion de los posibles problemas de

informacion que se podrian solucionar con la estrategia de comunicaciones.

5.14 Criterios de analisis

Luego de procesar los datos, se tomaron en cuenta los aspectos mas importantes para
poder proceder al analisis de los resultados. Para esto, fue necesario crear un criterio que
permitiera identificar cuéles eran los problemas comunicacionales que mas se presentaban y

que se podian solucionar.

Seguidamente, se procedié a realizar un cruce de informacién entre las entrevistas, las
encuestas y las observaciones en las tiendas, para determinar cuales eran los problemas que
mas se repetian. Con esto se obtuvo que la falta de informacion acerca de los calzados Meru

Foot Wear es una situacion que se presenta en la empresa y en el mercado.

Finalmente, se consideraron mas importantes las preguntas referentes a las situaciones

antes mencionadas, como ;Qué tipo de calzado es Mer(? Y ;Conoce los calzados Meru?

5.15 Limitaciones

Cuando se procedio a realizar el analisis de los resultados, se not6 que la empresa no

cuenta con informacién suficiente acerca de la marca Merl Foot Wear y sus aspectos
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fundamentales, asi como de la empresa en términos generales. Los socios no coinciden a la
hora de dar informacion referente a la definicion de la empresa o de la marca, sino mas bien
aportan opiniones diversas y divergentes en las cuales cada uno se ve involucrado

emocionalmente.
Ademas, no hay informacion institucional que respalde los lineamientos utilizados en

las comunicaciones de Meru Foot Wear, lo que se convirtié en una limitacion durante el

desarrollo de la investigacion.
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VI. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 Matriz de contenido.

6.1.1 Matriz de contenido de los socios.

Entrevistado
Pregunta

FARHAT JRAICHE

RICHARD JRAICHE

SARKIS BOUTROS

¢Cémo define a Inversiones
Ross?

Es nuestro trabajo,
nuestro pasatiempo, lo
que nos da para vivir,
viajar, estudiar.
Inversiones Ross
empezd hace como 10
afios y comenzamos a
comprar zapatos de
Panama. Luego de 4
afios, China abrié sus
puertas y preferimos
comprarles a los chinos
porgue era mas
econdémico y porque
podiamos escoger a
nuestro gusto.

Es una compafiia
pequefia que ha ido
ascendiendo en los
ultimos afos, y es una
empresa importadora de
calzado, de ventas al
mayor.

Inversiones Ross, es mi
vida, es mi empresa, que
se encarga de distribuir
calzados al mayor para
damas, caballeros y
nifios.

¢Cuales son las marcas que
comercializa la empresa?

Mert (casual), Lady
Smile (de dama) , Baby
Smile (nifios) y Skyper
(deportivo)

Merd, Lady Smiley
Skyper

Merd, skiper, Lady
Smile, Baby Smile.

¢Como describe a la marca
Mer( Foot Wear?

Es un zapato casual de
dama, de hombre y de
nifio.

Es la marca que hemos
tratado de impulsar
desde hace 4 afios, ha
tenido buena aceptacion
desde hace dos afios que
ha salido por televisién,
es una marca para todo
publico, casual,
deportiva, que tiene
buen alcance,
econémica.

Exitosa, buena, bonita y
barata.

¢Cuéles son los principales
productos de la marca Merd
Foot Wear?

Casual, deportivo y
colegial.

Calzado alpinista, casual
y colegial.

Calzado para caballero y
calzado colegial.
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Describa el proceso de
produccion de los productos
de la marca Meru Foot
Wear

Viajamos a China, si
nos gusta algin modelo
de calzado lo pedimos,
si no lo mandamos a
hacer. Generalmente,
copiamos marcas
conocidas y las
mandamos a hacer
semejantes.

Nosotros le hacemos
pedidos a las compariias
chinas que nos la
produzca. Nos
ocupamos de comprarlo
ya finalizado

Calzado importado
directamente de China.

¢Cuéles son los
departamentos que trabajan
directamente con la marca
Mer( Foot Wear?

Tenemos vendedores en
oriente, occidente y
centro, en los cuales
cada zona tiene dos
vendedores donde unos
venden Mer( y otros
Lady Smile y Skiper.
Sarkis se encarga de la
parte interna de la
empresa. Richard
maneja todo lo referente
a la importacion: pagos,
containers, los chinos,
fabricas, etc. Yo estoy
con todo, doy opini6én
de venta, costos,
modelos, calzados
porque soy el que tiene
la experiencia porque
llevo mas de 40 afios
dedicado al mundo del
calzado.

No esté separada
formalmente por
departamentos, es decir,
yo, por ejemplo, hago la
funcion del
departamento de
compras, mi socio
Sarkis Boutros es el
departamento de ventas
y el departamento de
administracion que
funciona con nuestra
secretaria Emi Quezada
y las otras dos
secretarias.

Todos trabajamos con
Merd, no hay
departamentos.

¢Qué mensajes se enviana | N/A No se envian mensajes | No hay alguno en
estos departamentos? en especificos, nos especifico, dependiendo
comunicamos segln sea | de lo que quiera
necesario. comunicar en ese
momento.
¢Quién es el encargado de | N/A No hay una persona Mi socio Richard, a
enviar esos mensajes? especifica encargada de | veces la secretaria Emi y
comunicarse con los yo.
distintos
“departamentos”, ya que
se comunican todos con
todos.
¢A quién se dirigen los N/A A cualquiera dentro de | A cualquiera,

mensajes?

la empresa

dependiendo de lo que se
quiera comunicar.
Directamente con los
empleados. Con los
vendedores, por medio
del Blackberry o el
teléfono.
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¢La comunicacion con estos

Con el personal nos

Si, existen las dos

Es presencial, pero si no

departamentos se realiza de | comunicamos maneras. llego a estar yo, esta mi
modo presencial o puede directamente. Con los socio que da las 6rdenes
ser que usted no esté vendedores hacemos por mi, o la secretaria
fisicamente al momento de | reuniones Emi.

dar el mensaje?

¢Cuéando se comunica con | Oral Oral Oral

los departamentos que

manejan la marca Meru

Foot Wear lo hace de

manera oral o escrita?

¢De los siguientes medios | Teléfono. Teléfono, correo Teléfono

cudles se utilizan y con qué
frecuencia?

electrénico (para
comunicarnos con los
vendedores) y
encuentros formales, asi
€Omo reuniones pero
solo los socios o con los
vendedores.

Fax muy pocas veces
Correo electrénico muy
pocas veces (con los
vendedores por lo
general)

Publicidad de los
productos de la marca
Mer( Foot Wear

¢Los mensajes que, por lo
general, intercambia con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear
informan acerca de las
directrices que se deben
seguir con la marca y sus
productos?

Nosotros procuramos
que los vendedores
tengan ventas rapidas
porgue nos conviene
que el calzado se venda
en el menor tiempo
posible, ya que
contribuye a la
circulacion de la
mercancia. Asi que les
aconsejamos y los
motivamos con una
buena comisidn.

Para los vendedores si,
porque todos ellos se
basan en un sistema de
costos; nosotros desde
aqui definimos cuénto
cuesta cada una de las
lineas de los productos y
ellos, a partir de ahi,
mediante catalogos que
se les facilitan, ellos
venden.

Si es necesario, si.

En las reuniones
programadas o ejecutivas,
la mayoria de los mensajes
tienden a controlar lo que
estd ocurriendo con la
marca Mer( Foot Wear, sus
productos y como esta
afectando el entorno y lo
que ocurre dentro de la
empresa?

No hay reuniones
programadas, cuando
nos reunimos hablamos
de todo lo que nos
interesa, como el caso
de resolver algin
problema o hablar del
crecimiento de las
ventas, etc.

Esto ocurre, por lo
general, con los
vendedores, con los
cuales tenemos
reuniones cada 4 meses.

Tenemos reuniones con
los vendedores,
dependiendo de si hay
cosas que comunicar en
ese momento, como
lineas nuevas, etc.

¢Cuando se presentan
conflictos entre los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear,
usted interviene? ;De qué
manera?

Siempre se dan esos
conflictos pero se busca
la manera de que se
solvente haciendo
reuniones, igualandonos
a la competencia.
Normalmente, se hacen
reuniones con los
vendedores para pedir
opinion y analizar qué
es lo que esta de moda

Todos juntos.

No suelen haber
conflictos, no somos
muchos, y si llegase
haber alguno lo
solventamos enseguida.
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porgue son ellos los que
estan en la calle y los
que estan al tanto de lo
que se esta usando
actualmente.

Al momento de hacer un
pedido, nos reunimos
los socios y los
vendedores y gana lo
que decida la mayoria.

¢Cuando se acerca el cierre
del afio, se establece algin
tipo de comunicacion con
los departamentos? ;Cual es
el mensaje clave que se
transmite?

Solo nos comunicamos
los socios.

Eso lo discutimos solo
los socios de la
compaiiia.

Con respecto a los
vendedores si, con los
empleados no. Con los
vendedores se conversa
acerca de cdmo nos fue
durante el afio, qué se
vendié mas y qué no.

¢Usted se comunica
directamente con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear o
existe un procedimiento
especifico para las
comunicaciones?

No existe ningun
procedimiento, yo
mismo me comunico
con ellos.

La comunicacion tiene
una direccién netamente
horizontal.

Me comunico
directamente.

¢Se comunican los
objetivos estratégicos y las
metas de ventas a los
departamentos que manejan
la marca Meru Foot Wear?
¢En qué momento?

N/A

Obijetivo de ventas:
Nosotros nos vemos
cada cuatro meses y
dependiendo de las
lineas que vayan a
llegar, se asigna un cupo
para cada uno. Si uno es
capaz o se llega a sentir
capaz de ver un nimero
especifico de calzados,
entonces se piden. Si
entre todos se dice
“mira, va a llegar tanto”
y todos coincidimos en
que es demasiado para
la venta, entonces se
pide menos.

No, no se le comunica a
los empleados sino s6lo
entre los socios.

¢Cbémo se evalla el
rendimiento de los
departamentos que estan
involucrados con la marca
Mer( Foot Wear? ¢Se
comunican los resultados de
la evaluacion?

Buscamos gente
responsable y los
motivamos
ofreciéndoles mas, por
lo que vemos que su
rendimiento mejora
cuando esto sucede.

No se controla sino eso
simplemente se deja
saber por los resultados
que se obtienen en el
afio

Por la cantidad de pares
que se venden, la
ganancia, la cantidad de
clientes. Se comunica a
veces, mas que todo a
los vendedores y se hace
de manera informal,
directamente con ellos.
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¢En los mensajes que se le
envian a los departamentos
involucrados con la marca
Merd Foot Wear se les
promueve la innovacién en
los procesos y en el modo
de solucionar los problemas
para hacer a la marca mas
efectiva?

N/A

Nosotros tenemos un
50% funcionando
dependiendo de lo que
nos digan los
empleados, porque ellos
son los que estan en la
calle y los que saben
cuanto cuesta cada
linea, si estamos en la
competencia 0 no, qué
lineas se mueven, que
lineas ya no se mueven,
cual es la moda. El otro
50% lo manejamos
nosotros que es la
administracion, los
costes y cual es la moda
por llegar, ya que somos
los socios los que
estamos visitando las
exposiciones a nivel
mundial.

Si, se toman en cuenta
opiniones y
observaciones.

¢Usted motiva por medio de
los mensajes que transmite
al personal que trabaja
directamente con la marca
Mer( Foot Wear?

No

No los motivo.

N/A

¢Cuéles son los
distribuidores y/o tiendas
principales de la marca
Mer( Foot Wear? ¢Dénde
se localizan? ¢Conoce la
estructura de negocio de los
distribuidores y/o tiendas?
¢Cuéles son sus
caracteristicas principales?

En todos lados se vende
Meru.

Nosotros despachamos
y vendemos a més de
800 tiendas. Entre las
principales tiendas,
tenemos OkShoes, La
Maravilla, Macuto; sin
embargo, no hay uno al
gue le vendamos mas.
Estas tiendan estan
localizadas en todo el

Corporacion de Calzado
es, para mi, la principal.
La mayor cantidad de
calzado se vende en el
occidente del pais.

pais.

¢Qué mensajes se enviana | Nosotros tenemos Ninguno. Los vendedores son los

los distribuidores? comunicacién con las que se encargan de
tiendas cuando es una vender el calzado y
cosa grave, bien sea de nosotros lo que hacemos
pagos, un cliente que no es cobrar. Si se trata de
pago; el zapato no se algln tipo de descuento,
vendid. Por lo que eso lo manejamos
Ilegamos a un acuerdo nosotros directamente
con el cliente. con la tienda.

¢Quién es el encargado de | Los vendedores, N/A Los vendedores.

enviar esos mensajes?

nuestros representantes,
son los que reciben
cualquier queja o
sugerencia.
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¢La comunicacién con los | Ambas. No presencial. Presencial.
distribuidores y/o tiendas se
realiza de modo presencial
0 no presencial?
¢Cuando se comunica con |Oral Escrita Oral
los distribuidores y/o
tiendas de la marca Meru
Foot Wear lo hace de
manera oral o escrita?
¢Utiliza ambas?
¢De los siguientes medios | Teléfono Todos, siempre hay Material POP
cudles se utilizan y con qué algiin momento en que
frecuencia? se utiliza cada uno.
Teléfono
Fax
Correo electrdnico
Instrucciones por escrito
Publicidad de los
productos de la marca
Merd.
Material POP
¢Los mensajes que, por lo | N/A No N/A

general, intercambia con los
distribuidores y/o tiendas de
la marca Mer( Foot Wear
informan acerca de las
directrices que se deben
seguir con la marca y sus
productos?

¢La publicidad en el punto
de venta es determinada por
Inversiones Ross o por el
distribuidor y/o tienda de la
marca Mer( Foot Wear?

Inversiones Ross. A
través de nuestra
compafiia en China, los
hacemos y a veces los
hacemos aqui.

Tenemos afiches y, a
partir de este afio,
comenzaremos a hacer
exhibidores. Los afiches
nos los hace una
comparfiia que se ubica
cerca de las oficinas, y
los exhibidores los
traemos directamente de
china.

Por Inversiones Ross.
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¢Las comunicaciones que se
establecen con los
distribuidores y/o tiendas de
la marca Meru Foot Wear
son establecidas dentro de
Inversiones Ross? ¢Hay un
departamento de
comunicaciones que se
encarga de regularlas o se
cuenta con los servicios de
una agencia de
comunicaciones
corporativas para establecer
este enlace?

No hay departamentos.

No.

No existe ningln tipo de
departamentos que se
encargue de las
comunicaciones
corporativas de la
empresa.

¢Inversiones Ross cuenta

Si, Una agencia de

Hasta el afio pasado,

Si'y no. Es decir,

con los servicios de una publicidad. estabamos con tenemos una agencia de
agencia de publicidad para Epicentro, que es la publicidad que se
manejar la promocion de la agencia que nos encarga de manejar la
marca Mer( Foot Wear? consigue los cupos con | marca en cuanto a
Venevision pero ya material POP y la
dejamos de estar con publicidad por
ellos, y desde television, pero no de
comienzos de este afio | mantenerla en constante
no tenemos ninguna alimentacion.
agencia sino una
compafiia de publicidad
que nos hace las cufias
que es RAS Estudios.
¢De los siguientes medios | Television a. Television a. Television
cudles utiliza Inversiones Radio: la usamos en una | b. Facebook b. Facebook
Ross para promocionar la | ocasion pero para c. Material POP c. Twitter
marca Mer( Foot Wear? nosotros la radio no d. Revista

tiene tanto publico.

¢Con qué frecuencia se
utilizan esos medios?

En las fechas como dia
de la madre, épocas
escolares y fechas

Por television, dos veces
al afio (época colegial y
época de fin de afio)

Dos veces al afio: en
época colegial y en fin
de afio.

navidefias Material POP y
facebook, todo el afio.
¢A quién estan dirigidos los | N/A La linea colegial va A todo publico. El

mensajes publicitarios de la
marca Mer( Foot Wear?

dirigida a nifias y nifios
de edades comprendidas
desde el kinder hasta el
bachillerato.

Merd casual y alpinista
va dirigido a caballeros
de todas las edades
porque va dirigida desde
una talla 32 a la 45.

mensaje es que es el
zapato mas anatémico,
bueno...

¢Quién es el cliente
principal de la marca Meru
Foot Wear?

Gente joven, mujeres y
hombres, modernos.

Caballero juvenil

Nifios y hombres de
todas las edades.

¢Considera usted que es

efectiva la comunicacion
con esta audiencia? ¢Por
qué?

Si es efectiva porque
hemos tenido buenos
resultados.

Si, porque hemos
asignado a la marca una
imagen que es el grupo
Treo, reconocidos en

Si es efectiva porque no
hemos tenido ningln
tipo de problemas.
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todo el pais, aqui la
gente “come” con la
imagen. Ademas,
importamos calzados de
calidad, lo que nos ha
ayudado a entrar al
mercado

Lo que nosotros
queremos con Meru es
que sea la marca mas
vendida en todo el pais.

De estas entrevistas se pudo notar que, en cuanto a la definicién de la empresa, hay un

factor emocional que vincula a los tres socios con la misma. No existe gran coincidencia en el

target al cual va dirigido Meru Foot Wear pero si en los tipos de calzado que se comercializan.

Los tres dirigentes coincidieron en que la empresa no esta dividida por departamentos,

en gue no se establece mayor comunicacion con las tiendas a las cuales se distribuye el

calzado, en que no se motiva al personal encargado de la marca, y a pesar de esto, concordaron

en que la comunicacién que se ha desarrollado en la compafiia ha sido efectiva.

Ademas, afirmaron que los objetivos estratégicos y los resultados de venta en el cierre

de afio no son comunicados a los empleados sino que se conversa entre los tres socios.

6.1.2 Matriz de contenido de los empleados.

Entrevistado
Pregunta

MAYRA JUSTO

AVELINA

EMI

Departamento

Secretaria
(facturacion)

Secretaria (Facturacion)

Asistente administrativo.

Afios en la empresa

4 afios.

7 afos.

5 afios.

¢Cémo define Inversiones
Ross?

Una compaiiia stper,
exitosa y que ha
progresado en lo que
llevo de tiempo
trabajando en la
compafiia.

Es una empresa muy
productiva, ha ido
avanzando, tiene
muchos planes para
cada uno de los
empleados, me ha
resultado muy bien.

Compafiia que ha
evolucionado
rapidamente.
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¢Cuales son las marcas que
comercializa la empresa?

Merd, Skiper y Lady
Smile.

Lady Smile, Mera y
Skiper.

Lady Smile, Mera y
Skiper.

¢Como describe a la marca
Mer( Foot Wear?

Una marca de calzado
que, a pesar de que
tengas dos estilos,
casual y deportivo, yo
la veo mas deportiva.

Es una marca
excepcional, ha tenido
mucho éxito, es un
calzado deportivo muy
bueno.

Una linea de caballero
juvenil.

¢Cuadles son los principales
productos de la marca Meru
Foot Wear?

Casual, deportivo y
colegial.

El que mas se vende en
el mercado es el
colegial.

Calzado montariero.

¢Qué mensajes se envian
entre departamentos
(superiores, pares e
inferiores)?

No hay especificos.
Por lo general, son
instrucciones.

Los que sean necesarios
en ese momento.

Solo mensajes de tipo
laboral.

¢Quién es el encargado de
enviar esos mensajes?

Emi, la asistente de
Sarkis Boutros. Ella es
la encargada de
comunicarnos lo que
el jefe le autorice.

Del jefe mayor, Sarkis
Boutros.

Sarkis Boutros, que es el
jefe inmediato.

¢A quién se dirigen los
mensajes?

A la secretaria Avelina
y ami.

A todos.

A todos.

¢La comunicacién con los
departamentos se realiza de
modo presencial o puede ser
que usted no esté fisicamente
al momento de dar el
mensaje? ¢Se dan los dos
Casos.

Presencial.

Ambas.

Ambas.

¢Cuando se comunica con los
departamentos que manejan
la marca Meru Foot Wear lo
hace de manera oral o escrita?

Oral.

Generalmente, de forma
oral.

Generalmente, de forma
oral.

¢De los siguientes medios
cudles se utilizan y con qué
frecuencia?

Teléfono.

Teléfono mas que todo.
Fax.
Correo electrénico.

Teléfono mas que todo.
Fax
Correo electrénico.

¢De quién recibe usted y su
departamento los mensajes
relacionados con la marca
Mer( Foot Wear?

De mi jefe Sarkis
Boutros y, a veces, de
Richard Jraiche. Sin
embargo, ellos son los
que se encargan mas
de la marca, nosotras
muy poco.

Sarkis Boutros.

Sarkis, aunque yo me
encargo solo de la parte
de facturacion, por lo
que hago lo mismo para
todas las marcas.

¢Qué tipo de mensajes
recibe?

Siempre son
instrucciones, muy
pocas felicitaciones.

A veces nos felicitan
por algun logro que se
tuvo en la compafiia, o
nos pasa un memo. Si
hay algln problema
también se nos
comunica asi como

Facturacion, cobranza.
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instrucciones
determinadas.

De los siguientes medios ¢por
cudl de ellos recibe
instrucciones y con qué
frecuencia?

Oral.

Teléfono: cuando es
necesario, porque por lo

general es de forma oral.

Teléfono: cuando es
necesario, porque por lo
general es de forma oral.

¢Los mensajes que, por lo
general, intercambia con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear
informan acerca de las
directrices que se deben
seguir con la marca y sus
productos?

Siempre me explican
cada cosa que debo
hacer.

Cuando es la primera
vez, nos dan las
instrucciones. Una vez
que ya sabemos hacerlo,
no es necesario que nos
las vuelva a dar.

Cuando se trata de la
marca Merd, se encargan
Sarkis y Richard.

En las reuniones programadas | No tenemos. Generalmente, no Se hacen muy pocas

0 ejecutivas, ¢la mayoria de tenemos reuniones reuniones y si las hay, es
los mensajes que recibe programadas ya que no | solo con los vendedores.
tienden a controlar lo que esta hemos tenido la

ocurriendo con la marca necesidad porque no

Merl Foot Wear, sus estamos comunicando

productos y como esta constantemente.

afectando el entorno y lo que

ocurre dentro de la empresa?

¢Cuando se presentan N/A Nos comunicamos entre | Sarkis, que es el jefe
conflictos entre los nosotros los inferiores y | inmediato, es el que se
departamentos que manejan luego se lo encarga de solventar

la marca Mer( Foot Wear, comunicamos a los cualquier conflicto que
usted interviene? ¢De qué socios planteandole lo | exista en la empresa.
manera? ¢Interviene otro que esté sucediendo.

departamento o personal de la

empresa?

¢Cuéndo se acerca el cierre N/A N/A No.

del afio, se establece algin
tipo de comunicacion con los
departamentos? ;Cual es el
mensaje clave que se
transmite?

¢Usted se comunica
directamente con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear o
existe un procedimiento
especifico para las
comunicaciones?

Con la Unica con quien
tengo comunicacion es
con Avelina que es la
que tengo al lado
siempre. Doy opinion
si me la piden, si no,
no.

Tenemos una muy
buena comunicacion, no
existen protocolos ni
con los socios ni entre
nosotros los inferiores.

No, tenemos una
comunicacion abierta
entre todos.
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¢Sé le comunican los
objetivos estratégicos y las
metas de ventas de la marca
Mer( Foot Wear? ¢En qué
momento? (medir funcién de
la comunicacion)

N/A

N/A

No.

¢Cbémo se evalla el
rendimiento de su
departamento con relacién a
la marca Mer( Foot Wear?
¢Se comunican los resultados
de la evaluacion? ;De qué
manera se comunican?

No nos evaltan.

N/A

No se evalla.

¢En los mensajes que se le N/A Como trabajamos con Si, siempre hay cosas
envian se promueve la calzado, los socios nuevas y ofertas de
innovacion en los procesos y siempre nos piden lanzamiento

en el modo de solucionar los opinion al respecto.

problemas para hacer a la

marca Mer( Foot Wear mas

efectiva?

¢Es usted motivado por N/A Si, ellos siempre nos Si, por supuesto.

medio de los mensajes que les
son transmitidos?

estan comunicando los
avances, lo que hemos
logrado etc.

¢Considera usted que es
efectiva la comunicacion?
¢Por qué?

Es efectiva porque
tenemos una amplia
comunicacion entre
nosotros los del
personal interno, si
tengo algun problema
hablo directamente
con mi Jefe Sarkis.

Si, porque mientras mas
comunicacién, hay mas
efectividad, més venta y
mas progreso para todos
nosotros.

Si, porque hay
organizacion, dedicacion
y COmpromiso.

Entrevistado ANGEL ARAUJO CARLOS AREVALO EDWARD GARCIA
Pregunta
Departamento Chofer. Ayudante de almacén. | Ayudante de almacén.
Afios en la empresa 5 afios. 6 meses. 4 afios.

¢Cémo define Inversiones
Ross?

Es una importadora
que despacha calzados
a nivel Nacional.
Nosotros estamos de
niimero 1 en
distribucién nacional.

Empresa importadora de
zapato todo publico.

Empresa importadora de
zapato, reconocida a
nivel nacional.
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¢Cuales son las marcas que
comercializa la empresa?

Lady Smile, Merd,
Harry'’s.

Lady Smile, Merd,
Skyper.

Lady Smile, Merd, Meru
School, Meru Sport y
Skyper.

¢Como describe a la marca
Mer( Foot Wear?

Es un calzado para
caballero.

Es una marca
reconocida que vende
zapatos comodos y
buenos.

Es una marca para
hombres y nifios,
confortable.

¢Cuadles son los principales
productos de la marca Meru
Foot Wear?

Dependiendo de la
época. Pero los méas
vendidos son el
escolar y el alpinista.

El colegial.

Caballero: Urbana

¢Qué mensajes se envian
entre departamentos

Solo cosas de trabajo e
instrucciones.

Se habla de todo: cosas
de trabajo, personales,

Generalmente, trabajo e
instrucciones.

(superiores, pares e bromas, etc.

inferiores)?

¢Quién es el encargado de Sarkis y Luis Ramén | Luis Ramén Sarkis Boutros.
enviar esos mensajes?

¢A quién se dirigen los A todos. A todos. A todos.
mensajes?

¢La comunicacion con los Ambas. Solo presencial. Solo presencial.

departamentos se realiza de
modo presencial o puede ser
gue usted no esté fisicamente
al momento de dar el
mensaje? ¢Se dan los dos
€asos.

¢Cuando se comunica con los | Oral y por teléfono ya | Oral. Oral.
departamentos que manejan | que, por ser el chofer,

la marca Mer( Foot Wear lo | viajo mucho para

hace de manera oral o escrita? | distribuir los calzados.

¢De los siguientes medios Teléfono. Teléfono. Teléfono.

cudles se utilizan y con qué
frecuencia?

¢De quién recibe usted y su
departamento los mensajes
relacionados con la marca
Merd Foot Wear?

Sarkis Boutros,
Richard Jraiche y de
los clientes (personal
de las tiendas).

Sarkis Boutros, Richard
Jraiche y Luis.

Sarkis Boutros.

¢Qué tipo de mensajes
recibe?

Generalmente,
instrucciones.

Generalmente,
instrucciones.

Generalmente,
instrucciones.

De los siguientes medios ¢por
cudl de ellos recibe
instrucciones y con qué
frecuencia?

Teléfono.

Teléfono.

Teléfono.
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¢Los mensajes que, por lo Por mas tiempo que Si, siempre. Si, siempre.
general, intercambia con los | tenga trabajando en la

departamentos que manejan | empresa, nunca esta de

la marca Meru Foot Wear mas que me recuerden

informan acerca de las lo que tengo que

directrices que se deben hacer.

seguir con la marca y sus

productos?

En las reuniones programadas | No se comunican las | No. No.

0 ejecutivas, ¢la mayoria de
los mensajes que recibe
tienden a controlar lo que esta
ocurriendo con la marca
Merl Foot Wear, sus
productos y como esta
afectando el entorno y lo que
ocurre dentro de la empresa?

metas de la empresa.

¢Cuando se presentan
conflictos entre los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear,
usted interviene? ;De qué
manera? ¢Interviene otro
departamento o personal de la
empresa?

Nunca se han
presentado conflictos,
pero si llegasen a
existir, se resuelven
entre ellos mismos.

Los conflictos se
resuelven con las
mismas personas, sin
embargo, esto no suele
suceder.

No tienden a haber
conflictos, pero en ese
caso programo una
reunién con Sarkis para
resolver el problema, si
€s necesario.

¢Cuando se acerca el cierre
del afio, se establece algln
tipo de comunicacién con los
departamentos? ¢Cual es el
mensaje clave que se
transmite?

No me transmiten esa
informacion.

No.

No.

¢Usted se comunica
directamente con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear o
existe un procedimiento
especifico para las
comunicaciones?

La comunicacidn se da
directamente con los
jefes, con las
secretarias y con los
del almacén por igual.
Somos una familia que
trabaja.

Es abierta para todos
por igual.

Es abierta para todos por
igual.

¢Sé le comunican los
objetivos estratégicos y las
metas de ventas de la marca
Mer( Foot Wear? ¢En qué
momento? (medir funcién de
la comunicacion)

No.

No.

No.

¢Cémo se evalla el
rendimiento de su
departamento con relacion a
la marca Mer( Foot Wear?
¢Se comunican los resultados
de la evaluacion? ;De qué
manera se comunican?

No se evalla.

No se evallia.

No se evalla.
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¢En los mensajes que se le
envian se promueve la
innovacion en los procesos y
en el modo de solucionar los
problemas para hacer a la
marca Mer( Foot Wear mas
efectiva?

Puedo dar cualquier
tipo de queja o
sugerencia sin
problemas.

Puedo dar cualquier tipo
de queja o sugerencia
sin problemas.

Puedo dar cualquier tipo
de queja o sugerencia sin
problemas.

¢Es usted motivado por
medio de los mensajes que les
son transmitidos?

Hay motivacion, se
dan recompensas,
como por ejemplo
meriendas en las
tardes, un cafecito, eso
siempre me estimula y
me impulsa a trabajar.

Hay motivacion:
“yamos muchachos,
échenle pichon”.

Siempre nos motivan
para hacer bien el
trabajo.

¢Considera usted que es
efectiva la comunicacién?
¢Por qué?

La comunicacién es
muy efectiva, nos dan
la confianza que
necesitamos para
motivarnos a seguir
trabajando
eficientemente.

La comunicacién es
muy efectiva, porque es
la adecuada para este
tipo de trabajos.

La comunicacién es muy
efectiva porque es muy
abierta. No la cambiaria
por nada.

Entrevistado FREDDY GUANDA JOANIS RAMIREZ LUIS RAMON
Pregunta PADILLA
Departamento Motorizado. Almacén. Jefe de almacén y
despacho.
Afios en la empresa 5 afios. 10 meses. 8 afios.

¢Cémo define Inversiones
Ross?

Es una empresa de
calzado.

Es una empresa que
distribuye calzado a
todo publico.

Es una importadora que
despacha calzados a
nivel Nacional. Desde
que trabajo aqui, la
empresa ha tenido un
crecimiento evidente.

¢Cudles son las marcas que
comercializa la empresa?

Lady Smile, Merd,
Skiper y Meru School.

Lady Smile, Merd.

Lady Smile, Baby Smile,
Mera, Baby Merq,
Skyper.

¢Cbémo describe a la marca
Mer( Foot Wear?

Es un zapato comodo,
bonito.

Es un zapato comodo
dirigido a hombres y
nifios.

Es un calzado para
caballero y nifio.

¢Cudles son los principales
productos de la marca Meru
Foot Wear?

El colegial.

El colegial.

El alpinista.

¢Qué mensajes se envian
entre departamentos
(superiores, pares e
inferiores)?

Con mis compafieros
hablo del trabajo y de
cosas personales y
pasatiempos.

Solo cosas de trabajo.

Solo cosas de trabajo
despacho y almacén.
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Con los jefes, solo
cosas del trabajo.

¢Quién es el encargado de
enviar esos mensajes?

Del jefe mayor, Sarkis
Boutros.

Sarkis Boutros, solo
cuestiones de trabajo.

Sarkis y yo también
tengo ese cargo en mi
area.

¢A quién se dirigen los A todos. A todos. A todos.
mensajes?
¢La comunicacién con los Ambas. Ambas. Ambas.

departamentos se realiza de
modo presencial o puede ser
que usted no esté fisicamente
al momento de dar el
mensaje? ¢Se dan los dos
€asos.

¢Cuéndo se comunica con los

Generalmente, de

Generalmente, de forma

Oral y por teléfono, asi

departamentos que manejan | forma oral. oral. como la radio.
la marca Mer( Foot Wear lo

hace de manera oral o escrita?

¢De los siguientes medios Teléfono més que Teléfono. Teléfono.

cudles se utilizan y con qué
frecuencia?

todo.

¢De quién recibe usted y su
departamento los mensajes
relacionados con la marca
Mer( Foot Wear?

Sarkis Boutros.

Sarkis Boutros y si no
esta, de Richard.

Sarkis Boutros, Richard
Jraiche.

¢Qué tipo de mensajes
recibe?

Mas que todo
instruccionales.

En todas las
informaciones se
explican las tareas.

Generalmente,
instrucciones.

De los siguientes medios ¢por
cudl de ellos recibe
instrucciones y con qué
frecuencia?

Teléfono: Como soy el
chofer, muchas veces
estoy ausente,
distribuyendo a nivel
nacional.

Teléfono: si es necesario

Teléfono.

¢Los mensajes que, por lo
general, intercambia con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear
informan acerca de las
directrices que se deben
seguir con la marca y sus
productos?

Siempre me recuerdan
algo, me dan
instrucciones y me
dicen qué hacer.

Siempre me recuerdan
algo, me dan
instrucciones y me dicen
qué hacer.

Si, muchas veces los
jefes y yo nos ponemos
de acuerdo con lo que se
va a desarrollar y yo se
lo comunico al personal.

En las reuniones programadas
0 ejecutivas, la mayoria de
los mensajes que recibe
tienden a controlar lo que esta
ocurriendo con la marca
Mer( Foot Wear, sus

No, todo se habla en el
momento.

No se comunican las
metas de la empresa.

Si, siempre me
comunican las metas
antes y después de
lograrlas.
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productos y cdmo esta
afectando el entorno y lo que
ocurre dentro de la empresa?

¢Cuando se presentan
conflictos entre los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear,
usted interviene? ;De qué
manera? ¢Interviene otro
departamento o personal de la
empresa?

Nunca se han
presentado conflictos.
Primero lo resuelvo
con la persona, pero si
no hay solucion, le
aviso a Sarkis.

Nunca se han
presentado conflictos.

Los conflictos se
resuelven con las
mismas personas, se
pregunta acerca de la
inconformidad y se ataca
la situacion, en caso de
que se salga de mis
manos, busco ayuda en
los superiores.

¢Cuando se acerca el cierre
del afio, se establece algin
tipo de comunicacion con los
departamentos? ;Cual es el
mensaje clave que se
transmite?

No me transmiten esa
informacion.

No me transmiten esa
informacién.

Si, esa informacién
siempre la estamos
refrescando, pero solo
los superiores, la jefa de
las secretarias y yo.

¢Usted se comunica
directamente con los
departamentos que manejan
la marca Meru Foot Wear o
existe un procedimiento

No, me siento libre de
dirigirme cuando
quiera directamente a
los jefes, secretarias 0
compafieros de

No, me siento libre de
dar mi opinién en
cualquier momento.

La comunicacion se da
directamente con los
jefes, con las secretarias
y con los del almacén
por igual. La

especifico para las trabajo. comunicacién se basa en
comunicaciones? la confianza.

¢Sé le comunican los No. No. Si, a final de afio.
objetivos estratégicos y las

metas de ventas de la marca

Merd Foot Wear? ¢En qué

momento? (medir funcién de

la comunicacion)

¢Coémo se evalla el No. Pero si se nos N/A No se evalla.

rendimiento de su
departamento con relacién a

motiva y nos dan
felicitaciones por

la marca Mer( Foot Wear? algun logro.

¢Se comunican los resultados

de la evaluacion? ;De qué

manera se comunican?

¢En los mensajes que se le N/A. En cualquier momento | Puedo dar cualquier tipo

envian se promueve la
innovacion en los procesos y
en el modo de solucionar los
problemas para hacer a la
marca Mer( Foot Wear mas
efectiva?

que sea necesario es
valida nuestra opinion.

de queja o sugerencia sin
problemas.
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¢Es usted motivado por
medio de los mensajes que les
son transmitidos?

Si, ellos siempre nos
estan comunicando los
avances, lo que hemos
logrado etc.

Si, a veces nos motivan.

Hay motivacion, se dan
recompensas.

¢Considera usted que es
efectiva la comunicacion?
¢Por qué?

Si, porque mientras
mas comunicacion,
hay mas efectividad,
mas venta y mas
progreso para todos
nosotros.

Si, es efectiva porque
hasta ahora nos ha
funcionado muy bien.

La comunicacion es muy
efectiva, nos dan la
confianza que
necesitamos para
motivarnos a seguir
trabajando
eficientemente y ha
mejorado mucho con los

afos.
Entrevistado RAUL MARCANO DANNIS ARSIA
Pregunta
Departamento Chofer. Ayudante de almacén.
Afios en la empresa 2 afios. Tres semanas.

¢Cémo define Inversiones
Ross?

Es todo para mi, es una empresa que
tiene la mejor comunicacién
internamente. Ademas de ser una
distribuidora de calzado.

Es una empresa que vende zapatos y
sandalias.

¢Cudles son las marcas que
comercializa la empresa?

Lady Smile, Mer, Skiper, Escolar.

Merd.

¢Cbémo describe a la marca
Merud Foot Wear?

Es un zapato comodo, muy bueno y
reconocido.

Calzados para mujeres, hombres y
nifios.

¢Cudles son los principales
productos de la marca Meru
Foot Wear?

Toda la marca Meru se vende.

El colegial.

¢Qué mensajes se envian
entre departamentos
(superiores, pares e
inferiores)?

Solo cosas de trabajo e
instrucciones.

Se habla de todo, cosas de trabajo,
personales, bromas, etc.

¢Quién es el encargado de
enviar esos mensajes?

Luis Ramén, jefe de almacén.

Primero tenemos a una persona que
nos da instrucciones que es Luis
Ramon. Luego de hablar con él, él se
dirige a los duefios y les plantea la
situacion.

¢A quién se dirigen los
mensajes?

A todos, pero generalmente a Luis
Ramon.

A todos.

¢La comunicacién con los
departamentos se realiza de
modo presencial o puede ser
que usted no esté fisicamente
al momento de dar el

Ambas.

Solo presencial.
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mensaje? ¢Se dan los dos
Casos.

¢Cuando se comunica con los | Generalmente, de forma oral. Oral.
departamentos que manejan

la marca Mer( Foot Wear lo

hace de manera oral o escrita?

¢De los siguientes medios Teléfono. Ninguna.

cuales se utilizan y con qué
frecuencia?

¢De quién recibe usted y su
departamento los mensajes
relacionados con la marca
Merd Foot Wear?

Sarkis Boutros

Sarkis Boutros y Luis.

¢Qué tipo de mensajes
recibe?

N/A

Generalmente, instrucciones.

De los siguientes medios ¢por
cudl de ellos recibe
instrucciones y con qué
frecuencia?

Teléfono.

Ninguna.

¢Los mensajes que, por lo
general, intercambia con los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear
informan acerca de las
directrices que se deben
seguir con la marca y sus
productos?

Siempre me recuerdan algo, me dan
instrucciones y me dicen qué hacer.

Si, siempre.

En las reuniones programadas
0 ejecutivas, la mayoria de
los mensajes que recibe
tienden a controlar lo que esta
ocurriendo con la marca
Merl Foot Wear, sus
productos y como esta
afectando el entorno y lo que
ocurre dentro de la empresa?

No se comunican las metas de la
empresa.

No.

¢Cuando se presentan
conflictos entre los
departamentos que manejan
la marca Mer( Foot Wear,
usted interviene? ;De qué
manera? ¢Interviene otro
departamento o personal de la
empresa?

Nunca se han presentado conflictos.

Nunca he tenido conflictos con nadie
desde que estoy trabajando en esta
empresa.
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¢Cuéndo se acerca el cierre
del afio, se establece algin
tipo de comunicacion con los
departamentos? ;Cual es el
mensaje clave que se
transmite?

No me transmiten esa informacion.

No.

¢Usted se comunica
directamente con los
departamentos que manejan
la marca Meru Foot Wear o
existe un procedimiento
especifico para las
comunicaciones?

No, me siento libre de dar mi
opinidén en cualquier momento.

Es abierta para todos por igual.

¢Sé le comunican los
objetivos estratégicos y las
metas de ventas de la marca
Mert Foot Wear? ¢En qué
momento? (medir funcién de
la comunicacion)

No.

No.

¢Cbémo se evalla el
rendimiento de su
departamento con relacién a
la marca Meru Foot Wear?
¢Se comunican los resultados
de la evaluacion? ;De qué
manera se comunican?

N/A.

N/A.

¢En los mensajes que se le
envian se promueve la
innovacion en los procesos y
en el modo de solucionar los
problemas para hacer a la
marca Mer( Foot Wear mas
efectiva?

En cualquier momento que sea

necesario es valida nuestra opinidn.

Puedo dar cualquier tipo de queja o
sugerencia sin problemas.

¢Es usted motivado por
medio de los mensajes que les
son transmitidos?

Si, a veces nos motivan.

Nos felicitan cuando hacemos bien
el trabajo.

¢Considera usted que es
efectiva la comunicacién?
¢Por qué?

Si, es efectiva porque hasta ahora
nos ha funcionado muy bien.

Es muy efectiva porque nos hemos
llevado muy bien y hay un buen
ambiente de trabajo. Me siento
completamente a gusto con la
empresa.
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De acuerdo a la entrevistas realizadas a los empleados, se pudo notar que la gran
mayoria, independientemente del tiempo que se encuentre trabajando en la compafiia, define a
la empresa de forma positiva, asegurando que ha tenido un crecimiento notable y que, ademas,

es una importadora distribuye a nivel nacional.

La mayoria coincidié en los tipos de calzado que se comercializan dentro de la
compafiia, y coinciden que el de mayor éxito a nivel de ventas es el colegial. Por otro lado,
gran parte de los empleados describié a Meru Foot Wear como una marca de calzado comoda,
confortable y dirigida a caballeros y nifios.

En cuanto a la comunicacion de los objetivos estratégicos, se notd que la mayoria no
posee conocimiento al respecto, y ademéas afirmaron que no se realizan reuniones
programadas. Sin embargo, gran parte asegura que si son motivados por los directivos y que la

comunicacion que se ha establecido en la empresa ha sido efectiva.

6.2 Observacion en tiendas

Los puntos de venta visitados de la marca Meru Foot Wear fueron observados por un
periodo de 30 minutos cada uno, tiempo prudencial para analizar la reaccion de los clientes al
entrar y salir de la tienda, asi como también para detallar las caracteristicas fisicas de la

misma.

Se decidio evaluar a 15 tiendas ubicadas en Caracas, y se tomaron en cuenta tres por
cada municipio a excepcion del municipio Chacao, cuyo numero de tiendas sustituye las tres
faltantes en el municipio El Hatillo, debido a que Inversiones Ross tomo la decision de no
distribuir calzados Meru Foot Wear en esta zona, ya que el target al cual va dirigida la marca

no reside en la misma.

6.2.1 Municipio Chacao

1. TIENDA FIX (Centro Comercial Sambil, nivel Feria, Chacao, Caracas).
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Manejo del espacio

1.

Segun su disposicion

Vitrinas y estantes

- Cantidad: tres vitrinas y tres estantes.

- Visibilidad: dos vitrinas frontales, dos estantes a los laterales; un estante central y
al fondo de la tienda, 1 vitrina debajo del mostrador con accesorios.

Calzados

- Cantidad: 300 muestras, aproximadamente.

- Visibilidad: Calzado de dama ubicado en las dos vitrinas frontales, en el estante
izquierdo y en el derecho. Calzado de caballero ubicado solo en el estante central y
al fondo de la tienda.

Bolsos

- Cantidad: cero.

- Visibilidad: Ninguna.

Accesorios

- Cantidad: ocho collares, 10 pulseras y 15 pares de zarcillos.

- Visibilidad: Ubicados en la vitrina que se encuentra debajo del mostrador.

- Pueden apreciarse por lo general, al momento de cancelar algun producto.

Sillas

- Cantidad: dos bancos largos unidos por el espaldar, de cuatro asientos.

- Visibilidad: En el centro de la tienda.

Segun su ubicacion

Zona fria y zona caliente

- Circulacion: La mayoria de las personas que entran a la tienda, tienden a recorrer,
en primer lugar, el lado derecho de la misma. Los caballeros, si no estan
acompafados de alguna dama, se dirigen directamente a su seccion ubicada al
centro y al fondo.

Pista de aterrizaje

- Visibilidad: Ninguna

- Funcion: No posee

Mdsica: No hay ningdn tipo de masica.
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e lluminacion
- Luces de neodn

3. Segun su uso

e Adecuado: El espacio estd muy bien distribuido a pesar de ser una tienda pequefia. Los
clientes caminan con facilidad y pueden apreciar los diferentes calzados que se

encuentran a la venta.

Informacion de la marca Mert Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:
e Visibilidad: tres muestras se aprecian perfectamente en la seccion de hombres, parte

central.

Promocion y publicidad de la marca Meru Foot Wear
e Todo a 450Bs.
e La mayoria de los calzados tienen publicidad de sus marcas, a excepcién de Merq, la
cual no se distingue de las demas, a menos de que el cliente se acerque al calzado y

visualice en su parte interior el nombre de la marca a la que pertenece.

1. TIENDA GERMOGLIO (Centro Comercial Sambil, nivel Libertador, local LC-37,

Chacao, Caracas).

Manejo del espacio
1. Segun su disposicion
e Vitrinas y estantes

- Cantidad: dos vitrinas y 10 estantes.

- Visibilidad: dos vitrinas principales en la parte frontal de la tienda, cuatro estantes
en el interior, parte céntrica, tres hacia el lado derecho y 3 hacia el lado izquierdo
de la tienda. Las muestras que se encuentran en la vitrina frontal no son los mismos
que los que se encuentran dentro de Mariba.

e Calzados

- Cantidad: 300 muestras, aproximadamente.
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- Visibilidad: Los calzados de dama se pueden visualizar en los estantes ubicados a
la izquierda, los calzados de caballero del lado derecho y los de nifio y nifia estan
repartidos entre la seccion de dama y la seccion de caballero.

e Bolsos

- Cantidad: 30 aproximadamente.

- Visibilidad: Se aprecian en un estante ubicado al lado derecho del mostrador, el
cual esta ubicado hacia el fondo, a la izquierda de la tienda.

e Sillas

- Cantidad: cuatro bancos de cuatro asientos.

- Visibilidad: Se visualizan en el centro de la tienda.
2. Segun su ubicacion
e Zona fria y zona caliente

- Circulacion: Las personas tienden a recorrer el lado derecho de la tiendan una vez

que entran. Otras se dirigen directamente al calzado que les llama la atencion.

e Pista de aterrizaje: Un estante con calzados para mujer.

- Visibilidad: En la entrada de la tienda.

- Funcion: La mayoria de las personas se detiene y detalla los calzados.
e Musica: balada
e lluminacion

- Luces blancas directas
3. Segln su uso
e Adecuado: La tienda es grande, tiene la suficiente amplitud para que los clientes se

sientan comodos al recorrerla.
Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:
e Visibilidad: tres muestras se visualizan en la seccién de caballeros, lado derecho de la

tienda.

Promocién y publicidad de la marca Meru Foot Wear
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Hubo una promocién de 190Bs. ciertos calzados especificos de la tienda, entre ellos
Meru Foot Wear.
Para los gerentes de Mariba, Meru Foot Wear es considerado un calzado de calidad.

La marca no posee habladores y tampoco existe publicidad de otras marcas.

TIENDA OK SHOES (C.C. Sambil, nivel Feria, local F-R14 / F-R16 / F-R18, Chacao,
Caracas).

Manejo del espacio

1.

Segun su disposicion

Vitrinas y estantes

- Cantidad: siete vitrinas y tres estantes.

- Visibilidad: dos vitrinas frontales, dos en el lado izquierdo, dos en el lado derecho,
uno central y al fondo, y tres estantes distribuidos en la zona céntrica de la tienda;
una exhibicion central de dos lados.

Calzados

- Cantidad: 1000 muestras, aproximadamente.

- Visibilidad: Todos los modelos y colores. No hay secciones especificas, los
calzados de nifio, dama y caballero estan repartidos por toda la tienda.

Bolsos

- Cantidad: 50 carteras y 30 bolsos.

- Visibilidad: en la parte derecha y al fondo de la tienda.

Sillas

- Cantidad: siete sillones de seis asientos.

- Visibilidad: a los laterales y centro de la tienda.

Segun su ubicacion

Zona fria y zona caliente

- Circulacion: cinco de cada 10 comienzan el recorrido de la tienda por el lado
izquierdo. Los otros cinco se dirigen a sus respectivas secciones.

Pista de aterrizaje
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- Visibilidad: Una exhibicién de dos lados de calzados para nifia y dama en la
entrada de la tienda.
- Funcion: Captar la atencion de los clientes.
e Musica: ninguna.
e lluminacion
- Luces amarillas que resaltan los productos. La tienda posee muchas lamparas que
iluminan las vitrinas y estantes.
3. Segln su uso
e Adecuado: la tienda es bastante grande, tiene el espacio y la cantidad de calzados
suficientes para que los clientes se sientan comodos y a gusto con el local. Hay buen

uso y distribucion del espacio.

Informacidon de la marca Merd Foot Wear
4. Segun la sefializacion:
e Visibilidad: 15 muestras exhibidas en el lado derecho de la tienda. No se diferencian
del resto de las marcas por falta de habladores.

Promocion y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna.

2. TIENDA HAREM SHOES (Centro Comercial Sambil, nivel Libertador, local L-R23,

Chacao, Caracas).

Manejo del espacio
1. Segln su disposicion:
e Vitrinas y estantes
- Cantidad: cuatro vitrinas
- Visibilidad: dos frontales y dos a los laterales de la tienda.
e Calzados

- Cantidad: 500 muestras, aproximadamente.
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- Visibilidad: Los calzados de caballeros estan ubicados en la vitrina izquierda de la
tienda y los calzados de dama en la vitrina derecha.
e Bolsos
- Cantidad: cero.
- Visibilidad: Ninguna.
e Sillas
- Cantidad: un sillon de cuatro asientos.
- Visibilidad: Centro de la tienda
2. Segun su ubicacion
e Zona friay zona caliente
- Circulacion: Damas y caballeros, al entrar a la tienda, se dirigen a sus secciones
correspondientes. Los clientes no tienden a recorrer la tienda por el tamario de la
misma que es reducido.
e Pista de aterrizaje
- Visibilidad: Un estante de calzados RS21.
- Funcion: Destacar el calzado respectivo y atraer clientes.
e Musica: ninguna.
e lluminacion
- Luces directas blancas que resaltan los calzados. Una luz central que ilumina la
totalidad de la tienda.
3. Segln su uso
e Adecuado: La tienda tiene amplitud y suficiente espacio para que los clientes circulen
por la misma de forma comoda y puedan apreciar adecuadamente los calzados.

Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:

e Visibilidad: cuatro muestras exhibidas en las vitrinas frontales.

Promocién y publicidad de la marca Meru Foot Wear
e Ninguna

e Latienda solo posee publicidad de la marca RS21
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5. TIENDA JOAN & DAVID (Centro Comercial Sambil, nivel Libertador, local L-R14,

Chacao, Caracas).

Manejo del espacio

1.

Segun su disposicion

Vitrinas y estantes

- Cantidad: dos vitrinas y 12 estantes.

- Visibilidad: dos vitrinas frontales, 10 estantes laterales y dos en el fondo, laterales
al mostrador.

Calzados

- Cantidad: 1500 muestras, aproximadamente.

- Visibilidad: todos los modelos y colores existentes en la tienda. Los calzados de
dama y caballero se encuentran distribuidos entre las vitrinas frontales y los 10
estantes laterales. Damas de lado derecho y caballeros de lado izquierdo. Los
calzados de damas también se ubican en los estantes laterales al mostrador.

Monederos y correas

- Cantidad: 40 monederos para dama y 50 monederos para caballeros. Ademaés, hay
300 correas para caballero.

- Visibilidad: Se aprecian desde las vitrinas que se encuentran ubicadas en caja.

Sillas

- Cantidad: dos butacas de lado izquierdo y dos butacas de lado derecho, de seis
asientos cada una.

- Visibilidad: se ven perfectamente desde el interior de la tienda.

Segun su ubicacion

Zona fria y zona caliente

- Circulacion: Al entrar a la tienda, tres personas tomaron el lado derecho y tres
personas el lado izquierdo de la tienda.

Pista de aterrizaje

- Visibilidad: en la tienda se aprecia un estante de calzados para dama.

- Funcion: Capta la atencién de la mayoria de las mujeres.

Musica
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- CD de la tienda con musica POP.
e lluminacion

- luces blancas.
3. Segun su uso

e Adecuado: Es una tienda muy amplia y comoda para la circulacién de los clientes.

Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefializacion:
e Visibilidad: cinco muestras se encuentran ubicadas en el lado derecho de la tienda, en

un estante exclusivo para caballeros.

Promocion y publicidad de la marca Meru Foot Wear
e Ninguna
e Algunas marcas como Nordan e inglese poseen habladores, a excepcion de Meru Foot
Wear, el cual es reconocido solo cuando el cliente se acerca al calzado y lo detalla en

su interior.

6. TIENDA ANNESE (Centro Comercial Sambil, nivel Feria, local F-R20, Chacao, Caracas).

Manejo del espacio
1. Seguln su disposicion:
e Vitrinas y estantes.
- Cantidad: cuatro vitrinas.
- Visibilidad: cuatro vitrinas frontales y cuatro a los laterales.
e Calzados.
- Cantidad: 200 muestras, aproximadamente.
- Visibilidad: La mayoria de los colores y modelos, pero no estan todos.
e Bolsos.
- Cantidad: cero.
- Visibilidad: ninguna.

e Sillas.
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- Cantidad: 10 sillas individuales.
- Visibilidad: Se ven perfectamente en el interior y centro de la tienda.
2. Segun su ubicacion
e Zona fria y zona caliente
- Circulacion: al entrar a la tienda, las damas se dirigen a su seccidn respectiva y los
caballeros a la seccién de hombres, a menos que entren acompafiados por una
dama.
e Pista de aterrizaje
- Visibilidad: cero.
- Funcion: Ninguna. La tienda no posee pista de aterrizaje.
e Musica: Balada.
e lluminacion:
- Luces de ahorro blancas.
3. Segun su uso
e Adecuado: A pesar de ser una tienda pequefia, el espacio es suficiente y comodo para
la circulacién de los clientes, ya que no suele haber mas de 5 personas dentro del local

al mismo tiempo.

Informacion de la marca Merd Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:
e Visibilidad: ocho muestras en la parte derecha de la tienda y en las vitrinas que estan
ubicadas al frente, de manera que las personas que transitan fuera de la tienda los

pueden apreciar.

Promocién y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna
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6.2.2 Municipio Baruta

1. TIENDA FONCASTEL (Centro Comercial Caurimare, local n° 22, Urb. Caurimare,

Caracas).

Manejo del espacio
1. Seguln su disposicion:
e Vitrinas y estantes.
- Cantidad: 10 vitrinas.
- Visibilidad: cinco frontales, tres laterales y dos central.
e Calzados.
- Cantidad: mas de 800 muestras.

e Visibilidad: todos los colores y tallas existentes. Calzados de damas ubicados en la
vitrina frontal izquierda y la vitrina lateral izquierda. Calzados de caballero ubicados
en la vitrina frontal derecha y vitrina lateral derecha. Hay calzados distribuidos por
igual de dama y caballero, exhibidos en las vitrinas centrales.

e Bolsos.

- Cantidad: 20.
- Visibilidad: todos los colores existentes, en la parte lateral de la entrada.

o Sillas.

- Cantidad: tres sillones de cuatro asientos y seis banquitos de plastico.
- Visibilidad: Se aprecian perfectamente en el centro de la tienda.

2. Segun su ubicacion

e Zona fria y zona caliente
- Circulacion: al entrar a la tienda, dos personas circularon hacia el lado derecho y

una sola persona tomd el lado izquierdo. Hay personas que se dirigen a la seccion
que les interesa.

e Pista de aterrizaje.

- Visibilidad: Ninguna.
- Funcién: Ninguna.

e Mousica:
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- Radio, FM Center.
e lluminacion:
- Luces directas para el dia y luces de nedn para la noche.
3. Segun su uso
e Adecuado: Es una tienda con suficiente espacio; no suele tener mas de 8 clientes

circulando al mismo tiempo.

Informacién de la marca Merd Foot Wear
4. Segun la sefializacion:
e Visibilidad: dos muestras que se ven perfectamente desde el lado izquierdo de la

tienda, en el estante de caballero.

Promocion y publicidad de la marca MerG Foot Wear

e Ninguna.

2. TIENDA CALZADOS URSUS (Centro Comercial Santa Paula, local n° 27, Santa Paula,

Caracas).

Manejo del espacio
1. Segln su disposicion
e Vitrinas y estantes
- Cantidad: 14
- Visibilidad: dos frontales, dos paredes laterales, dos paredes medias de fondo, una
exhibicion central de dos lados, dos exhibiciones medias delanteras, cuatro torres
1.50m cada una, y cuatro estantes.
e Calzados
- Cantidad: 1000 muestras, aproximadamente.
- Visibilidad: Los calzados de dama se ubican en el estante lateral izquierdo, los de
caballero en el lateral derecho, y los de nifio, nifia y dama en el estante central y en
las paredes media de fondo. En las 4 torres de 1.50m se encuentran pantuflas

unisex.
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e Bolsos.
- Cantidad: cero.
- Visibilidad: Ninguna.
o Sillas.
- Cantidad: cuatro sillones de cuatro asientos.
- Visibilidad: Ubicadas en el centro de la tienda, paralelas a la pared.
2. Segln su ubicacién.
e Zona fria y zona caliente.
- Circulacion: Los clientes tienden a entrar a la tiendan sin tener muy claro por
donde comenzar el recorrido. Las mujeres tienden a dirigirse a la seccion de damas
y, en caso de estar acompafadas de un caballero, este las acompafa cierto tiempo
pero luego decide circular por la seccién de calzado para hombres.
e Pista de aterrizaje.
- Visibilidad: En el centro de la tienda, cerca de la entrada. Estante central de nifio y
nifia que divide la tienda en dos partes.
- Funcion: Captar la atencion de las damas que entran al local y lograr que
permanezcan en la misma mas tiempo.
e Mdsica: variadas.
e lluminacion
- Luces directas y de neon en el techo.
3. Segun su uso.
e Adecuado: Es una tienda amplia y posee gran variedad de calzados, asi como estantes,
por lo que el cliente tiene varias opciones y permanece mas tiempo dentro de la tienda.
Informacion de la marca Merd Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:

e Visibilidad: seis muestras en la seccién de caballero.

Promocion y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna

3. TIENDA ANPLAZA (Centro Comercial Plaza Las Américas, El Cafetal, Caracas).
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Manejo del espacio
1. Segun su disposicion:
e Vitrinas y estantes
- Cantidad: dos vitrinas.
- Visibilidad: ubicadas en los laterales de la tienda.
e Calzados
- Cantidad: 900 pares, aproximadamente.
- Visibilidad: Calzados de dama y nifia en la vitrina lateral izquierda, calzado de
caballero y nifio en la vitrina lateral derecha.
e Bolsos.
- Cantidad: 12 bolsos escolares.
- Visibilidad: Ubicados encima de ambas vitrinas laterales.
e Sillas.
- Cantidad: dos sillones de cinco asientos.
- Visibilidad: Ubicadas en el centro, paralelas a la pared.
2. Segun su ubicacion
e Zona fria y zona caliente
- Circulacion: La mayoria de los clientes suelen circular en la tienda a partir del lado
izquierdo, cuyo piso, en esa parte, se encuentra con menos brillo que el lado
derecho
e Pista de aterrizaje.
- Visibilidad: No posee pista de aterrizaje.
- Funcidn: Ninguna.
e Mdsica: Pop.
e lluminacion
- Luces directas blancas.
3. Segun su uso
e Adecuado: El espacio de la tienda esta bien distribuido, los clientes circulan con

comodidad.
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Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:

e Visibilidad: cinco muestras ubicadas en la seccion de hombres.

Promocion de la marca
e Ninguna.
e Meru Foot Wear no posee habladores, en cambio otras marcas como Arandu®, Puma®,

Converse®, Pucci®, Jump®, Land Rover®, si poseen habladores y otros publicidad.

6.2.3 Municipio Sucre

1. TIENDA CALZADOS BRUNO (Avenida Francisco de Miranda, Urbanizacion Lebrum 369,

Caracas).

Manejo del espacio
1. Seguln su disposicion:
e Vitrinas y estantes.
- Cantidad: cuatro vitrinas.
- Visibilidad: dos al frente y dos en el interior de la tienda.
e Calzados.
- Cantidad: mas de 300 pares.

e Visibilidad: La mayoria de los modelos y colores. Calzados para dama ubicados en el
lado derecho y vitrina frontal, y calzados para caballero ubicados del lado izquierdo y
vitrina frontal.

e Bolsos.

- Cantidad: cero.
- Visibilidad: ninguna.

o Sillas.

- Cantidad: seis sillas individuales.

- Visibilidad: En el centro de la tienda.
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2. Segun su ubicacion.
e Zona friay zona caliente.

- Circulacion: Al entrar a la tienda, cinco personas tomaron el lado derecho de la
tienda y 4 personas el lado izquierdo. Solo una chica, al llegar, pregunt6 por una
marca de calzado en especifico a la encargada del local.

e Pista de aterrizaje.

- Visibilidad: Al abrir la puerta de la tienda, suena un timbre que avisa que acaba de
entrar un cliente.

- Funcion: Le permite al cliente notar que est& en un espacio distinto al de donde
venia, es decir, a la parte externa de la tienda.

e Musica: No suelen colocar musica.
e lluminacion.
- Luces directas.
3. Segun su uso.
e Adecuado: La tienda no es muy amplia pero tiene el espacio suficiente para la cantidad

de clientes que la visitan, que no son més de seis al mismo tiempo.

Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:

e Visibilidad: cuatro modelos de Meri Foot Wear.

Promocién y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna.

5. TIENDA PETARE SPORT (Centro Comercial Super Centro Petare, nivel PB, local A-53,

Avenida Principal de La Urbina, Caracas).

Manejo del espacio
1. Segun su disposicion:
e Vitrinas y estantes

- Cantidad: cinco vitrinas.
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- Visibilidad: tres vitrinas en el lateral derecho y dos vitrinas en el lateral izquierdo.
La tienda no cuenta con vitrinas en su parte frontal.
e Calzados
- Cantidad: méas de 600 muestras.
- Visibilidad: En el lado derecho de la tienda hay tres vitrinas que exhiben calzados
para dama y caballero. En el lado izquierdo, dos vitrinas con calzados para nifios.
e Bolsos.
- Cantidad: cero.
- Visibilidad: Ninguna.
e Sillas.
- Cantidad: tres sillones de cuatro asientos.
- Visibilidad: en ambos lados de la tienda.
2. Segun su ubicacion.
e Zona friay zona caliente.
- Circulacion: Al entrar al local, los clientes no tienden a recorrer la tienda, sino que
observan con detenimiento la seccion de su interés.
e Pista de aterrizaje:
- Visibilidad: La tienda no posee pista de aterrizaje. De hecho, no tiene puertas, se
encuentra completamente abierta.
- Funcidn: Ninguna.
e Mdsica: variada.
e lluminacion.
- Directa blanca. Hay luces dentro de las vitrinas para resaltar los calzados.
3. Segun su uso.
e Inadecuado: El tamafio de la tienda es reducido para la cantidad de gente que circula en

ella, que son 25 personas, aproximadamente, al mismo tiempo.

Informacion de la marca Merd Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:
¢ Visibilidad: cinco muestras. No se distingue de otros calzados porque no posee

habladores, al igual que el resto de las marcas.
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Promocion y publicidad de la marca Meru Foot Wear

Ninguna.

6. TIENDA COYOTE FOUR (Av. Ppal. La Urbina, Centro Comercial Super Centro Petare,
nivel Feria, local F-7, Petare, Caracas).

Manejo del espacio

1.

Segun su disposicion:

Vitrinas.

- Cantidad: dos vitrinas largas que van desde la entrada hasta el final de la tienda.

- Visibilidad: una vitrina a la derecha y otra a la izquierda del local.

Calzados.

- Cantidad: 700 muestras, aproximadamente

- Visibilidad: Calzados de dama y nifia exhibidos en la vitrina derecha, calzados de
caballero y nifio exhibidos en la vitrina izquierda.

Bolsos.

- Cantidad: cero.

- Visibilidad: Ninguna.

Sillas

- Cantidad: tres bancos largos de metal de seis asientos.

- Visibilidad: A los laterales del interior de la tienda.

Segun su ubicacién.

Zona fria y zona caliente.

- Circulacion: Al entrar, las mujeres se dirigen hacia la seccion de damas y los
hombres hacia la seccion de caballero.

Pista de aterrizaje.

- Visibilidad: ninguna. No posee pista de aterrizaje.

- Funcion: Deberia existir alguna para atraer la atencién del cliente.

Mdsica: Balada Pop.

[luminacion

- Luces de ahorro blancas.
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3. Segun su uso.

e Adecuado: Hay un buen manejo del espacio, todo se encuentra bien distribuido, sin
embargo la tienda deberia poseer alguna pista de aterrizaje, ya que, como su nombre lo
indica, ayuda a que el cliente se sienta atraido por la misma, o sienta que ha

“aterrizado” en un nuevo espacio, diferente al exterior.

Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:

e Visibilidad: cuatro muestras en la seccion de caballeros, lado izquierdo de la tienda.

Promocién y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna.

6.2.4 Municipio Libertador

4. TIENDA SKIPER’S (Av. Ppal. EI Cementerio, edificio Masa, PB, locales C y D,

Urbanizacion EI Cementerio, Caracas).

Manejo del espacio
1. Segun su disposicion:
e Vitrinas y estantes
- Cantidad: tres vitrinas y un estante.
- Visibilidad: dos a los lados del interior de la tienda y una debajo del mostrador. El
estante est4 ubicado en la entrada del local.
e Calzados
- Cantidad: 800 muestras, aproximadamente.
- Visibilidad: exhibidos en las vitrinas que estan ubicadas a los laterales de la tienda.
Dama y caballero en la vitrina derecha, nifio y nifia en la vitrina izquierda.
e Bolsos

- Cantidad: 35 bolsos escolares
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- Visibilidad: Ubicados en el lado izquierdo del mostrador.
e Sillas
- Cantidad: dos bancos largos de seis asientos, y cuatro sillas individuales.
- Visibilidad: Los bancos ubicados en el centro de la tienda y las sillas a los laterales.
2. Segun su ubicacion
e Zona friay zona caliente
- Circulacion: Al entrar a la tienda, los clientes se dirigen exclusivamente a sus
secciones respectivas, a excepcion de 4 mujeres, las cuales se dirigieron a la
seccion de nifios.
e Pista de aterrizaje
- Visibilidad: Hay un estante con sandalias elegantes para dama.
- Funcidn: Captar la atencion del pablico femenino.
e Mdsica: emisora 105.9 FM
e lluminacion
- Luces directas amarillas y luces de nedn verdes.
3. Segun su uso
e Adecuado: Es una tienda amplia, con disefios modernos, los clientes circulan

comodamente y detallan los calzados sin inconvenientes.

Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefalizacion:
e Visibilidad: cinco muestras ubicados en una de las vitrinas ubicadas en el interior de la

tienda, hacia el lado derecho.

Promocién y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna

5. TIENDA Z@S (Av. Ppal. EI Cementerio, edificio Masa, PB, locales E y F, Urbanizacion

El Cementerio, Caracas).

Manejo del espacio
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1. Segln su disposicion:
e Vitrinas y estante
- Cantidad: dos vitrinas largas que van desde la entrada hasta el final de la tienda.
- Visibilidad: una vitrina de lado derecho de la tienda y otra del lado izquierdo.
e Calzados
- Cantidad: 600 muestras, aproximadamente.
- Visibilidad: calzados de dama exhibidos en la vitrina derecha y calzados de
caballero exhibidos en la vitrina izquierda de la tienda.
e Bolsos
- Cantidad: 30 carteras
- Visibilidad: encima de las vitrinas de calzados para dama.
e Sillas
- Cantidad: dos bancos largos de cinco asientos.
- Visibilidad: en el centro de la tienda.
2. Segun su ubicacion
e Zona fria y zona caliente
- Circulacion: La mayoria de los clientes se dirigen a sus respectivas secciones y a
partir de ahi comienzan el recorrido de la tienda. 5 de cada 10 se prueban algun
calzado.
e Pista de aterrizaje
- Visibilidad: Ninguna.
- Funcion: No posee pista de aterrizaje.
e Musica: emisora 103.3 FM.
e lluminacion
- Luces de ahorro blancas.
3. Segln su uso
e Adecuado: Es una tienda amplia y cbmoda para la circulacion de los clientes. Sin

embargo, deberia tener pista de aterrizaje.

Informacion de la marca Meru Foot Wear

4. Segun la sefalizacion:
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e Visibilidad: tres modelos en la seccion de caballero.

Promocion y publicidad de la marca Meru Foot Wear

e Ninguna.

6. TIENDA WIND SHOES (Av. Ppal. EI Cementerio, esquina Los Alpes, edificio Don
Salvador, PB, local 08, Urbanizacion EI Cementerio, Caracas).

Manejo del espacio
1. Seguln su disposicion:
e Vitrinas y estantes
- Cantidad: dos vitrinas
- Visibilidad: Ubicadas en el interior de la tienda, partes laterales. Son vitrinas muy
largas (abarcan desde la entrada hasta el final del local).
e Calzados
- Cantidad: 400 muestras, aproximadamente.
- Visibilidad: Se exhiben uno o dos colores de todos los existentes por cada modelo.
De lado derecho, se exhiben calzados para dama y nifia, y de lado izquierdo,
calzados para caballero y nifio.
e Bolsos
- Cantidad: 30 bolsos escolares
- Visibilidad: Al fondo de la tienda, a un lado del punto de venta.
e Sillas
- Cantidad: dos sillas de tres asientos cada una.
- Visibilidad: Al fondo de la tienda, frente al punto de venta.
2. Segun su ubicacion
e Zona friay zona caliente
- Circulacion: Al entrar a la tienda, las mujeres se dirigen hacia el lado izquierdo y
los hombres hacia el derecho, es decir, mujeres hacia la seccion de damas, y
hombres hacia la seccion de caballeros.

e Pista de aterrizaje
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- Visibilidad: Hay un estante de calzados en oferta, en la entrada de la tienda.
- Funcidn: Atrae la atencion de los clientes.

e Mdsica: Emisora 103.3 FM

e lluminacion
- Luces de nedn y luces directas.

3. Segun su uso

e Adecuado: Es una tienda amplia, tiene buena circulacion de personas.

Informacion de la marca Meru Foot Wear
4. Segun la sefializacion
e Visibilidad: 10 en la parte derecha de la tienda, en la seccion de hombres. No se
distingue de las deméas marcas, las cuales si poseen habladores, a excepcién de

Meru Foot Wear.

Promocion de la marca Merd Foot Wear

e Ninguna.

En la guia de observacion se pudo notar que la mayoria de las tiendas situan los
calzados para caballero en las vitrinas o estantes ubicados en el lado izquierdo de los
establecimientos, y los calzados para dama en el lado derecho. Por otro lado, los clientes que
entraban, una parte tendia a comenzar el recorrido por el lado derecho del local, mientras que

la otra parte se dirigia exclusivamente a sus secciones correspondientes.

En cuanto a las pistas de aterrizaje, algunos establecimientos las poseen y las abastecen
con calzados para dama y nifia. También se destacd que la gran mayoria de las tiendas son
grandes, que poseen mas de dos vitrinas y hace un uso de la luz, musica y espacio adecuado
para la cantidad y el tipo de personas que ingresan. Sin embargo, Meru Foot Wear no posee

publicidad en ninguno de los establecimientos observados.
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6.3 Encuestas

Después de haber procesado los cuestionarios en el paquete estadistico SPSS, las
caracteristicas de la muestra estudiada fueron las siguientes.

Del 100% de la muestra el 50% son hombres y el otro 50% son mujeres. EI promedio
de edad es de 21 afios, 75% son estudiantes, y trabajadores solo un 24%. Del 99% de
venezolanos, el 94% viven en la cuidad de Caracas, dejando solo un 6% a las personas que
residen en los Altos Mirandinos. Ademas, se puede sefialar que al 62% de las personas les

gusta la playa, al 22% la montafia y al 16% la ciudad.

B Marca

B Precio
Comodidad

N Extilo

® Moda
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Gréfico 1. Cuando va a comprar un calzado, ¢Qué considera mas importante?

En cuanto al calzado, se demostr6 que la comodidad, con un 45%, es el factor que mas
se toma en cuenta al momento de la decision de compra, seguido por el estilo con un 35%,
comprobando que lo que menos se toma en cuenta es la marca que fue escogida por un 11%,
la moda por un 6% Yy el precio, lo que menos le importa a las personas, fue de un 3%. Por otro
lado, los resultados revelan que el 69% no compraria un calzado cuya imagen de marca fuera

su cantante o grupo de musica favorito.
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En relacion a la marca Merd, se encontrd que la mayoria de las personas no asocia la

palabra Merd con un calzado, por cuanto el 70% lo asocia con un vehiculo.

De los cuestionarios realizados, solo 48% conoce la marca de calzados Mer( y al
preguntar (Como conoci6 la marca? El 33% contesto la television. En cuanto al tipo de
calzado, la muestra respondié: casual 11%, deportivo 15%, colegial 7%, todas 15%, el 52%

restante no conoce Merd.

A la pregunta ¢Consideras que Mer( es una marca de calidad? ElI 30% de las
respuestas se ubicaron entre las categorias normal y excelente. EI 18% esta entre regular y
mediocre. De la misma forma, en torno a la comodidad, la muestra se distribuyo en 30% de

normal a excelente, mientras que el 18% entre regular y muy mala.
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300% 25,0%
20,0%
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Un Carro Una Montafia Un Calzado Haombre
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JPavitos

Conqué asocias la palabra Meru

Gréfico 2. ;Conoces los calzados Meru? Segun ¢Con qué asocias la palabra Mera?

Al revisar la relacion entre las preguntas ¢Conoces los calzados Merd? Y ;Con qué
asocias la palabra Meru? Se encontrd que el 62,5% de las personas, aun cuando si conocen la
marca, asocian la palabra MerG con un vehiculo. Asimismo, de los que conocen Merd, un
12,5% asocia la palabra con una montafa, dejando solo el 25% a los que la asocian con un

calzado.
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Gréfico 3. Proporcidn de personas que conocen la marca segun ¢Cémo la conocié?

Al relacionar las preguntas ;Conoce la marca Mer(? Y {Como la conocio? Obtuvimos

que el 68,8% de los que si conocen la marca, la conocieron a través de la television y un

16,7% a través de un amigo.
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Segun su criterio, Merd es un calzado de tipo:

Gréfico 4. Proporcion de personas que conocen Mer( segun el tipo de calzado.

Del cruce de las preguntas, ¢Conoce los calzados Mer(? y ;qué tipo de calzado es

Meru? de la totalidad de las personas que si conocen la marca, las categorias que tienen mayor

porcentaje son deportivo con 31,3% y todas con 31,3%.
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Grafico 5. Proporcion de personas que conoce la marca segin qué tipo.

Del cruce ¢(Cdémo conocid la marca? y ¢Merl es un calzado de tipo casual, deportivo,
colegial o todas las anteriores?, se pudo observar que del 100% que conocié el producto a
través de la television, el 33,3% considera que Meru es un calzado deportivo, y un 24,2% de
tipo casual. Por su parte, del 100% que conoce Merd por un amigo, el 37,5% considera que es
una marca que abarca varios tipos de calzado.
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Grafico 6. Proporcion de los que conocen la marca en relacion a la opinion de calidad.

De las personas que conocieron la marca por la television, el 75,8% considera que la
calidad de Meru esta entre regular y demasiado buena, siendo la primera categoria la que mas
se repite. Del 100% que conoce Merd por un amigo, el 87,5% esta repartido entre normal y
demasiado buena. La moda es la opcion muy buena.
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Gréfico 7. Proporcién de los que conocen la marca en relacién a la opinion de comodidad.

Del mismo modo, en cuanto a la comodidad, la opinidn de las personas que conocieron
la marca por medio de la television fue, en mayor proporcidn, entre las categorias regular y
demasiado buena (78,8%). Por su parte, los que conocieron la marca a través de un amigo se

ubican, en mayor proporcién, entre buena y demasiado buena (87,5%).
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Grafico 8. Proporcion de los que han comprado segin ,Cémo conocié la marca?

Del total que conoci6 la marca por la television, el 78,8% no la ha comprado. De los

que conocieron la marca por un amigo, el 87,5%, no la ha comprado.
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Gréfico 9. Proporcidn de los que han comprado segln opinion de calidad.

Al cruzar las variables “compra y calidad”, se obtuvo que del 100% que contesto que la
calidad era demasiado buena, el 80% no la ha comprado; del 100% que respondieron que la
calidad de es muy buena, el 83,3% no la ha comprado; mientras que del 100% de las personas
que contestaron que la calidad era buena, el 62,5% no la ha comprado y el 37,5% si la ha
comprado. De la totalidad que respondi6 que era normal, 77,8% no la ha comprado y el 22,2 si
la ha comprado. De las personas que consideran que la calidad de MerU es regular, el 88,9%

no ha comprado y el 11,1% si la ha comprado.
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Gréfico 10. Proporcion de los que han comprado segin opinién de comodidad.

Por otro lado, cuando se relacion6 “compra y comodidad”, se observé que del total de

la muestra que considera que Meru es un zapato demasiado bueno, el 75% no lo ha comprado.
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Del 100% que opina que es muy bueno, el 71,4% no lo ha comprado. De todas las personas
que contestaron que era bueno, el 70% no lo ha comprado y el 30% si lo ha comprado,
mientras que del 100% que dice que Meru es normal, el 75% no lo ha comprado y el 25% si lo
ha comprado. De la totalidad que contest6 que era regular, el 80% no lo ha comprado y el 20%

Si.
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VII. DISCUSION DE RESULTADOS

Segun Bolafos (1996), se denomina comunicacion interna a aquella que se desarrolla
dentro de las instalaciones de la organizacion, bien sea para requerir 0 mostrar situaciones,
productos, marcas, etc. creados en ella y para ella. Segun las entrevistas realizadas a los socios
y a los empleados de Inversiones Ross, es evidente que, a nivel interno, la empresa no esta
divida por departamentos y no utiliza ningdn medio de comunicacion, a excepcion de la
presencial y la telefonica. También, se observa que, generalmente, las comunicaciones entre el
personal son informales, y que tanto los empleados como los socios, consideran que todo lo

que se transmite se hace de forma efectiva.

Tomando como referencia a Enrique, Madrofiero, Morales y Soler (Sin fecha, p. 62),
los cuales explican los diversos tipos de comunicacion existentes, las comunicaciones que
existen dentro de Inversiones Ross se dan de manera descendente, la cual se emplea para
transmitir mensajes desde los directivos a los empleados; ascendente, la cual se realiza cuando
son los empleados los que proporcionan informacion a los directivos o superiores; horizontal,
la que surge entre trabajadores que se sitlan en el mismo nivel de la empresa, por su cargo o
responsabilidad; y la informal, basada en el rumor, la cual es muy Util para la empresa ya que
origina unién de grupo y esclarece las comunicaciones formales. No existe ningin tipo de
formalidad para ningin miembro de la empresa; todos son completamente accesibles en

cualquier momento.

Por otro lado, es notorio que los tres socios manejan la mayoria de la informacion y
conocen las modalidades de comunicacion que se aplican en la empresa, sin embargo hay
algunos temas que solo los conoce la persona que se encuentra a cargo de esa tarea especifica.
A nivel general, existen coincidencias de opiniones al definir a la empresa y a la marca ya que
la mayoria de los empleados las caracterizan de manera positiva. Sin embargo, hay una gran
desinformacion acerca de la razon de ser de la empresa, de las metas y objetivos estratégicos,
y de los medios en los cuales se publicita la marca lider, entre otros.

Esto puede ser negativo para la compafia ya que, segun Enrique, Madrofiero, Morales
y Soler (Sin fecha), el objetivo primordial de la comunicacion interna es informar a su
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audiencia acerca de lo que la propia organizacion se encarga; lograr un clima de integracion e
involucracién de las personas en sus respectivas empresas; incrementar la motivacion y la
productividad. Todo ello con el fin de conseguir la mayor optimizacion de los recursos de las

empresas e instituciones.

Segun los entrevistados, el ambiente de la empresa es agradable, no existen barreras
comunicacionales y la gran mayoria del personal posee conocimiento de la existencia y los
acontecimientos de las marcas de calzado que comercializa Inversiones Ross (Meru Foot
Wear, Lady Smile y Skyper). Sin embargo, es notoria la ausencia de mensajes de
reconocimiento o felicitaciones de parte de los duefios hacia los empleados, por lo tanto, las
comunicaciones que se establecen son netamente laborales, 10 que puede ser negativo para la
compafiia, ya que segun Publicaciones Vértice (2008), “la comunicacion interna pretende
motivar al personal, implicarlo y aumentar su participacion en las actividades de la
organizacion. En este sentido, la calidad interna se define como “el grado de satisfaccion que

percibe el empleado en el trabajo” (p. 25).

En cuanto a las comunicaciones externas, las cuales, segun Bolafios (1996), son “todos
aquellos mensajes que por distintas razones se necesita enviar fuera de la oficina, con la
intencion de lograr un objetivo, proposito o presentar alguna situacion relacionada con el
quehacer laboral o profesional” (p. 483); en la empresa, se evidencian opiniones divergentes
en cuanto al conocimiento que posee cada uno de los socios respecto a las formas de publicitar

y promocionar las marcas de la compafiia, lo que podria repercutir en su imagen.

El socio Richard Jraiche, por ejemplo, es el que tiene mayor informacion y manejo de
la marca Meru Foot Wear, ya que es quien se encuentra a cargo de la misma. Sin embargo, el
encargado de dar las directrices referentes a esta marca es el socio Sarkis Boutros, quien

desconoce varios aspectos de la misma.

Tomando como referencia a Kotler y Amstrong (2003), el tipo de publicidad que se
utiliza dentro de la empresa, especificamente en la marca Meru Foot Wear, es,
exclusivamente, publicidad ATL, es decir radio y television.
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En cuanto al target, se comprueba que los tres accionistas estan de acuerdo en que
Merd Foot Wear es un calzado que va dirigido a hombres, a pesar de que no coincidan con el
resto de las caracteristicas que lo definen. Ademas, aseguran que Meru Foot Wear es una

marca reconocida y que la promocidn que actualmente se le hace al calzado es efectiva.

La audiencia potencial es definida por Lopez-Pinto (2001) como la cantidad méaxima
de compradores al que se le puede dirigir la oferta comercial, y que esta disponible para todas
las empresas de un sector durante un periodo de tiempo determinado. De acuerdo a las
encuestas que se realizaron a este tipo de audiencia, muestran que hay una gran cantidad de
personas que no conoce la marca, y la mayoria que la conoce, asocia la misma con un vehiculo

antes que con un calzado.

Segun Definiciones abc (disponible en la web), la television es un medio que impacta
al publico y permite la recordacion de la marca haciendo uso de la imagen en movimiento y a
todo color. Tomando esta teoria en consideracion, los resultados revelan que la mayor parte de
los encuestados afirman conocer la marca gracias a la television, mientras que la minoria la
conoce a través de un amigo. Este hecho se considera positivo para Mer( Foot Wear ya que es

este el principal medio de comunicacion donde ha hecho mayor presencia.

Los datos indican que hay una confusién en cuanto a qué tipo de calzado es Meru Foot
Wear, lo que puede ser reflejo de la que existe dentro de la compafiia debido a las divergencias
entre socios y empleados cuando algunos afirman que Merd Foot Wear abarca varios tipos de
calzado (deportivo, casual, alpinista, escolar), y otros que se trata de un calzado netamente

casual.

Se puede observar que solo un 7% de los encuestados indic6 que Meru es un calzado
de tipo escolar, mientras que las caracteristicas propias de Meru Foot Wear fueron
seleccionadas por un 26%. Por lo que, no es necesario un cambio de nombre, ya que las
personas lo relacionan mas como un calzado casual y deportivo, lo que haria falta es

posicionar el calzado en la mente del consumidor.
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Segun la informacién recolectada, y tomando como referencia a Kotler y Armstrong
(2003), quienes sostienen que la clave para lograr las metas empresariales consiste en
determinar las necesidades y deseos de los mercados objetivos, se observa que la mayoria de
las personas no usarian un calzado cuya imagen de marca fuese su cantante o grupo de musica
favorito, lo que va en contra de lo que se ha manejado en la publicidad de Mer( Foot Wear ya

gue su imagen de marca actual es el grupo musical Treo.

En cuanto a qué considera mas importante el encuestado a la hora de comprar un
calzado, para la mayoria, la comodidad es el atributo mas importante. Segin Kotler y
Armstrong (2003), el progreso de un producto o servicio consta de la definicion de las ventajas

que brindara. Estas ventajas se anuncian y se ofrecen a través de los atributos del producto.

Con esta teoria se afirma también que la calidad, la cual fue medida en relacion a Meru
Foot Wear, se categoriz6 en un buen nivel. Sin embargo, las personas que lo compran, a pesar
de que consideran el calzado de buena calidad, les parece mas importante la comodidad a la
hora de comprar el producto, lo que puede ser motivo de que muchas personas que conocen la

marca, no la compren.

En cuanto a las observaciones de las tiendas, es notorio que la mayoria posee una
cantidad de vitrinas considerable y suficiente, tanto en su parte frontal como en la interna,
cuya iluminacion favorece la visualizacion de los calzados. Segin Underhill (1999), la parte
frontal de una tienda es determinante para que el cliente decida o no entrar en ella, asi como

también es importante un espacio amplio de manera que pueda movilizarse con comodidad.

Esta dltima se cumple ya que los establecimientos observados cuentan con un espacio
suficiente y cdmodo para la cantidad de personas que circulan en cada una de ellas, lo que
impide que se cumpla la teoria del “roce trasero” que sostiene Underhill, y permita que tanto
hombres como mujeres puedan transitar en el establecimiento sin ningdn tipo de

inconveniente.
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Las tiendas visitas son grandes y medianas: la de menor tamafio cuenta con 200
muestras aproximadamente en todo el local, y la mas grande con un aproximado de 1500
muestras. Todos los modelos, a excepcion de las vitrinas frontales, son completamente
accesibles, lo que se convierte en un aspecto positivo para la venta de Mer Foot Wear ya que,
segun Underhill (1999), “los compradores quieren experimentar con los articulos antes de
comprarlos. Por lo tanto, la funcion principal de los grandes almacenes es fomentar el contacto

entre comprador y mercancia” (p. 183).

Segun Underhill, todo establecimiento debe estar dividido en dos zonas: la zona
caliente, que es la que mas circulan los clientes inconscientemente; y la zona fria, que es
aquella menos circulada, con la excepcion de que exista algo en ella que atraiga la atencion de

las personas, como por ejemplo, alguna promocion, iluminacién o disefio distinto.

De acuerdo a la teoria antes mencionada y a los resultados obtenidos, la circulacion,
una vez que los clientes se encuentran dentro de la tienda, sucede de la siguiente manera:
aproximadamente la mitad de las personas, tanto hombres como mujeres, se dirigen
exclusivamente hacia sus secciones respectivas. La otra mitad opta por recorrer la tienda

comenzando desde el lado derecho de la misma.

Este hecho afirma la teoria de Underhill acerca de las zonas frias y las zonas calientes.
En la mayoria de las tiendas, las zonas calientes son las que se ubican en el lado derecho de las
mismas, y la zona fria en el lado izquierdo. Sin embargo, una gran mayoria se dirige a sus
secciones respectivas sin verse en la necesidad de recorrer la tienda, lo que hace que haya una

variacion en la afirmacion del autor.

Siguiendo en linea con la teoria de Underhill, los calzados para dama se encuentran, en
su mayoria, en las vitrinas o estantes ubicados en el lado derecho del establecimiento, y los
calzados para hombre en las vitrinas o estantes que se ubican en el lado izquierdo. De acuerdo
a los resultados, se puede afirmar que gran parte de las zonas calientes de los establecimientos

estan abastecidas con calzados para dama, y las zonas frias con calzados para caballero.
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Esto es un aspecto negativo para Merld Foot Wear ya que, si la zona en la que se
encuentra no es muy circulada, tiene pocas probabilidades de ser visto y, en su defecto, de ser

comprado.

En cuanto a la pista de aterrizaje, la cual es definida por Underhill (1999) como “una
zona de transicion entre estar fuera y estar dentro de la tienda, o el punto en el que los
compradores reducen la velocidad y caen en cuenta de que estan dentro del establecimiento”
(p.52), se afirma que aproximadamente la mitad de las tiendas visitadas cuentan con pistas de

aterrizajes, y en su mayoria son estantes con calzados para dama.

Este es un punto negativo para los calzados Meru Foot Wear ya que la pista de
aterrizaje permite captar la atencion de los clientes que visitan la tienda y la marca no se ubica

en ninguno de estos puestos claves.

Segun Rodriguez, Suarez y Garcia (2008), la publicidad en los puntos de venta tiene
las siguientes ventajas: “Refuerza la imagen del anunciante; atrae la atencion del consumidor y
estimula la decisién de compra; y ayuda a aprovechar mas el espacio disponible en los

establecimientos, el control de los inventarios y la rentabilidad del punto de venta” (p. 159).

De acuerdo a esta afirmacion, la marca Mer(d Foot Wear no posee habladores,
mostradores ni algin otro tipo de herramienta de promocién en los puntos de venta
observados. La Unica manera de visualizar el nombre es acercandose al calzado y observar en
el interior del mismo. Esto es negativo para la marca ya que, en la mayoria de las tiendas,
existen publicidades y habladores de la competencia y de otras marcas que tienden a opacar a

Meru Foot Wear.

Por ultimo, se afirma que gran parte de los establecimientos hace un uso adecuado del
espacio, coloca masica variada, utiliza una iluminacion apropiada y posee una cantidad de

sillas prudencial para la comodidad de los clientes.
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VIII. LA ESTRATEGIA

8.1 Diagnostico de la organizacion

Inversiones Ross es una empresa importadora de calzado fundada en el afio 2000 que,
ademas de importar marcas de calzado de otras compaiiias, también esta conformada por las

suyas propias, teniendo a Mer( Foot Wear como su marca estrella.

Las marcas de Inversiones Ross se distribuyen a nivel nacional. La Unica que ha
llevado a cabo algun tipo de plan comunicacional externo ha sido Mer( Foot Wear, para la

que solo se han empleado pautas en canales de television abierta y cable.

En las gestiones administrativas, Inversiones Ross presenta fallas comunicacionales
que afectan a su principal marca Mer( Foot Wear ya que su personal, tal como fue demostrado
en los resultados de las entrevistas aplicadas, posee una nocion acerca de los movimientos que
se realizan en la empresa, sin embargo no cuenta con los suficientes medios de comunicacion
que le permita mantenerse al dia con los acontecimientos y las novedades que se presentan en
la compafiia y en cada una de sus marcas, como por ejemplo los objetivos de venta, a qué

target va dirigida, en cuales medios se publicita, etc.

Ademas, la mezcla de mensajes y conocimientos acerca de la compafiia y de la marca
también se presenta en los dirigentes, evidencia que se observa en las opiniones que éstos

aportan acerca de Mer( Foot Wear y a la audiencia a la que va dirigida.

A nivel externo, la audiencia potencial tiene la confusion acerca de qué tipos de
calzado ofrece Meru Foot Wear vy, a pesar de que la mayoria conoce la marca a través de la
television, el 78,8% de la muestra no la ha comprado. Esta situacion puede ser consecuencia
de la no cohesion en los mensajes que la empresa maneja de la marca tanto interna como

externamente, lo que afecta el posicionamiento y posterior recordacion del producto en su
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target. Asimismo, otro factor que ha contribuido a esta situacion es la falta de publicidad y/o

habladores en las tiendas de calzados.

8.2 Audiencias

Debido a que la presente investigacion trata acerca del disefio de una estrategia de
comunicaciones integradas de mercade, se abordaran tres aspectos importantes: Las
comunicaciones externas (publicidad), las comunicaciones internas, y el mercadeo.

Con base a esto, se presentan las siguientes audiencias:

e Audiencia interna
- Personal interno de Inversiones Ross: socios, secretarias, asistente administrativo y

personal de almacén.

e Audiencia externa
- Audiencia real: Hombres y mujeres de edades comprendidas entre 18 y 35 afios, de
estrato social C, con un estilo de vida agitado, trabajan, se preocupan por su
bienestar, hacen ejercicio, les gusta estar a la moda y mantenerse actualizados en el
acontecer diario.
- Audiencia potencial: Hombres y mujeres de edades comprendidas entre 18 y 25
afos, de estrato social C-D, con un estilo de vida agitado, que trabajan, les gusta

estar comodos sin perder el estilo.

8.3 Objetivos generales y especificos
8.3.1 Objetivo General

Posicionar a Meru Foot Wear como un calzado comodo, de calidad y a muy bajo

precio.
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8.3.2 Obijetivos especificos
- Definir los lineamientos estratégicos de la comunicacion interna de la empresa
Inversiones Ross con respecto a los procesos administrativos y comunicacionales
de su marca Meru Foot Wear.

- Desarrollar un plan de promocion de mercadeo y publicidad para la marca Meru
Foot Wear.

8.4 Eje de mensajes

8.4.1 Mensajes claves y especificos

e Para el capital humano de Inversiones Ross

- Mensaje clave

Ser parte de Inversiones Ross es sindnimo de calidad y constancia.

- Mensaje especifico

A través de tu constancia, los venezolanos pueden reconocer la calidad y comodidad de
Mer( Foot Wear.

e Para el consumidor de Meru Foot Wear

- Mensaje clave

A través de la constancia, la calidad y la comodidad en sus productos, Merud

Foot Wear se adapta a tu estilo de vida.

- Mensaje especifico
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Merl Foot Wear es el calzado que satisface tus necesidades ofreciéndote una
alternativa diferente, comoda, con estilo y econémica, para tus momentos de entrenamiento,

trabajo y ocio.

8.4.2 Concepto creativo

“Mer0 Foot Wear te acompaifia en cualquier momento de tu dia”. Mer Foot Wear se
adapta a cualquier ocasién, manteniendo la comodidad y el estilo del consumidor. Si esta en su
trabajando, en una fiesta, o en su fase deportiva, hay un Meru Foot Wear para cada uno de
estos momentos, por 1o que no es necesario tener varios calzados de distintas marcas cuando,

en una sola, el consumidor tiene todo lo que necesita para su dia a dia.

8.4.3 Slogan

“Comodidad y estilo en cada paso”. El mensaje destaca las ventajas competitivas de
Meru Foot Wear, un calzado comodo, de calidad, que le permite al consumidor mantener el
estilo en cualquier lugar donde se encuentre. Busca lograr la preferencia de nuestros
consumidores en la categoria de calzados deportivos y casuales, e informar acerca de los

beneficios que le ofrece Merd Foot Wear.

Cabe destacar que la marca ya posee un slogan que la identifica que es “Adventure for
life” desde que fue creada, la cual también se usara para el guion de television en la estrategia

de la presente investigacion debido a su pertinencia.

8.5 Actividades / mezcla de medios

e Audiencia Interna
- Reuniones periddicas: Reuniones que se llevan a cabo cada seis meses para
suministrar informacion al personal de Inversiones Ross acerca del estatus de Meru
Foot Wear, a manera de que cada miembro de la empresa se encuentre actualizado.
En estas reuniones se abordaran temas como: objetivos de venta, ciclo de vida

actual del producto, novedades acerca de alguna linea de la marca, objetivos
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alcanzados, la competencia, inconvenientes surgidos, etc., todo ello con la finalidad

de que, entre todos los presentes, se promueva la lluvia de ideas, comentarios,

sugerencias y posibles soluciones.

Carteleras informativas: Necesarias para colocar cualquier tipo de informacion o

memorandum que sea importante comunicar y mantener presente en el personal

interno de la empresa. Estas informaciones pueden ser: misiéon, vision y valores de

la empresa, alguna meta de corto o mediano plazo que deba ser alcanzada en

cuanto a Meru Foot Wear, reconocimientos a uno o a varios empleados por el

cumplimiento de algin objetivo, etc. Esta debe ser colocada en algun sitio

estratégico donde haya mayor flujo de personal.

Cursos de induccién y de mantenimiento

o De induccion: Cursos para el personal que esté ingresando por primera vez
a la empresa para que conozca la informacion de la misma, desde su historia
hasta sus aconteceres actuales y con cada una de sus marcas. El contenido
de estos cursos pueden ser: historia de Inversiones Ross, los tipos de marca
que comercializa, su mision, vision y valores, politicas de la empresa,
organigrama, formas de comunicacién dentro de la empresa, entre otros. En
cuanto a su marca principal, Mer(G Foot Wear: historia de la marca,
productos, modelos y colores, objetivos de venta, tiendas principales a las
cuales se le distribuye, medios de comunicacion en los que se publicita, etc.
o Mantenimiento: aquellos cursos que deben realizarse cuando surjan

modificaciones o innovaciones en la empresa 0 en sus marcas, a manera de
mantener actualizados a los empleados de la empresa. Por ejemplo, la
creacion de una nueva marca, un cambio de imagen de Mer( Foot Wear, el
lanzamiento de una nueva linea de calzado, o de una campafa publicitaria,
etc.

Memos: Son documentos personalizados a través de los cuales se le informa algun

tipo de situacion o informacion a los empleados en los momentos en que sea

necesario. Estos pueden ser una notificacion del alcance de algun objetivo del

calzado, o aviso de algun inconveniente dentro de la empresa. Por ejemplo:
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“Estimado Luis Padilla: Se le notifica que se va a introducir en el
mercado nuevos disefios de calzados que perteneceran a la marca Merd
Foot Wear. Es importante que todo el personal de la empresa tenga
conocimiento de esto para poder aportar informacion a las zapaterias y a
las personas que formen parte de la empresa.

Los disefios nuevos le seran demostrados en una reunién el dia lunes 23
de abril del 2012, a las 4:00pm, en las instalaciones de Inversiones Ross.

iGracias por formar parte de este equipo!”

- Material POP: Obsequiar al personal de la empresa material POP para que Meru
Foot Wear se encuentre siempre presente en las actividades laborales del dia a dia.
Estas pueden ser: Gorras, franelas, relojes de mesa, agendas, etc.

e Audiencia externa

- Television: Se selecciona la television porque es un medio que impacta al publico y
permite la recordacion de la marca haciendo uso de la imagen en movimiento. Los
canales televisivos a utilizar son:

o Venevision
= 14 cufias de 20 segundos cada una. Se publicaran 2 interdiarias, en
bloque estelar (7:00pm — 12:00pm), durante dos semanas.
= 2 cufas de 20 segundos, de 9:00pm a 9:50pm, los dias domingos.
o Televen
= 20 cufias de 20 segundos cada una. Se publicaran 3 interdiarias, en
bloque estelar (7:00pm - 12:00pm), durante dos semanas
consecutivas.
o Meridiano
= 120 cufias de 20 segundos cada una- Se publicaran 4 diarias, en

rotativa #3 (12:00m — 6:00pm), durante dos semanas consecutivas.

Estos canales televisivos y los horarios fueron seleccionados por su alto rating a nivel

nacional, ademas de ser los mas vistos por el target de la marca.
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Prensa: Se selecciona por su caracter de inmediatez en el que llega el anuncio y su
accesible costo para el publico. A su vez, este medio presenta un amplio alcance y
una gran flexibilidad, haciendo posible la eleccion de la ubicacion del anuncio
impreso y la presencia de los colores propios de la marca. Para este medio, se
eligieron:
o El Nacional
= Primera Hora: Una portada falsa, los dias lunes.
= Impreso: Dos avisos, en una pagina sin indicar, los dias domingos y
lunes.
o El Universal
= Impreso: Tres avisos en una pagina sin indicar, los dias martes,
lunes y sabado.
o Meridiano
Impreso: Dos avisos en una pagina sin indicar, los dias martes, durante dos

semanas consecutivas.

Estos medios de prensa fueron seleccionados por su alta popularidad a nivel nacional,

ademas de ser los mas comprados por el target de la marca.

Revista: Se selecciona por su caracter de flexibilidad, ya que este medio puede ser
segmentado, haciendo posible su distribucion por zonas determinadas que
califiquen dentro del target de la marca. Para este medio, se eligio:
o Estampas: Un solo aviso en la contraportada, el dia domingo.

Valla: Se seleccionan las vallas como medio publicitario por su alta capacidad de
impacto y por su flexibilidad al momento de segmentar, ya que permiten ser
colocadas a lo largo del territorio de acuerdo a la ubicacién especifica del publico
al cual se encuentra dirigida nuestra comunicacion. ya que es una zona muy
transitada, la valla seleccionada se encontrara en la autopista Francisco Fajardo, a
la altura de El Rosal, sentido Oeste-Este, , durante tres meses.

Habladores: Se seleccionan por su bajo costo y porque permiten ser colocados en

diferentes y numerosas tiendas de acuerdo a la ubicacion del publico especifico. A
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su vez, representa la presencia fisica de la marca permitiendo que el puablico la
conozca, la visualice y de esa manera, la recuerde y la compre. Para ello, se creara
el logo de la marca en material de carton, acompafiada del nombre con sus
respectivos colores. Se obsequiaran tres habladores a cada uno de los puntos de
venta que se les distribuye la marca, ubicados en la ciudad de Caracas, para ser
colocados en las vitrinas y estantes donde se encuentre exhibido el calzado Meru
Foot Wear.

Promocion: Se emplea la promocién como técnica publicitaria por su eficacia en
otorgarle prestigio a la marca, ya que permite, a través de promotoras, repartir
material POP en los puntos de venta donde se distribuye la misma. Estos seran
repartidos en ocho establecimientos de la ciudad de Caracas (dos tiendas por
municipio), con dos promotoras cada uno, las cuales tendran un vestuario acorde
con los colores de la marca (Azul y plateado) y con el respectivo logo. Su funcion
sera repartir llaveros, gorras y vasos térmicos de color negro con el logo de Merd
Foot Wear, de manera que cada persona que entre al establecimiento, conozca la
marca (si no la conoce), la recuerde al momento de adquirir el material y durante su
uso posterior, y se sienta satisfecha por recibir obsequios. Ademaés, esto
probablemente contribuya a que la demanda del calzado aumente por cada persona
que entre a la tienda.

Redes sociales: Se seleccionan las redes sociales por su amplio alcance, por la
variedad de mensajes que se pueden transmitir, y por la cercania, la interaccion y la
rapida respuesta que se puede obtener de los consumidores acerca de Mer( Foot
Wear. En cuanto a este medio, se seleccioné el Facebook y el Twitter debido a la
popularidad de los mismos en la actualidad. Los mensajes que en estos medios se
transmitiran, seran:

o Facebook: Se transmitird informacion acerca de la marca, se publicaran las
imagenes de los modelos méas llamativos, se anunciara la reparticion de
material POP que se llevard a cabo en las tiendas, etc. Durante el periodo de
campafia se pueden emitir mensajes que giren en torno al concepto de la

misma, esto puede ir acompafiado de fotografias de paisajes venezolanos
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como fondo de imagen, y sobre ellas un calzado Mer( Foot Wear que se
adapte a esa ocasion.

o Twitter: Se transmitiran mensajes breves que giren en torno al concepto de
campafia, en los cuales se hard promocion de la marca, anuncios de nuevos
disefios, descuentos, informacién de la campafia (a qué hora saldra el
comercial nuevo, en donde estaran ubicadas las vallas, etc.) Por ejemplo,
“Mer0 Foot Wear presenta nuevos calzados para la linea casual”. Con este
mensaje se anexaran fotos para que las personas puedan conocer los

modelos.

Se sincronizaran las cuentas de ambas redes sociales para tener mas presencia en estos
medios ya que todo lo que sea publicado en Twitter saldra en Facebook, manteniendo asi las
dos cuentas actualizadas.

Fuera de la campafia, las redes sociales no tienen un tiempo de duracion determinado
porque se mantienen disponibles al publico las 24 horas, los siete dias de la semana. Por otro
lado, la persona que se puede encargar del funcionamiento de estas redes es el socio Richard
Jraiche, ya que es quien dirige los procesos de Merd Foot Wear desde su produccién en la
industria china hasta su publicidad en los medios donde ha tenido presencia anteriormente.

8.6 Recursos necesarios
e Recursos Humanos

Inversiones Ross cuenta con un personal interno comprometido e involucrado con la

marca, y una fuerza de venta esencial para la eficiencia y desarrollo de las estrategias

ejecutadas en Inversiones Ross dirigidas a su marca estrella Meru Foot Wear.

e Recursos materiales
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Inversiones Ross pone a disposicion de sus empleados diferentes recursos materiales
para poder llevar a cabo el desarrollo de la estrategia de marketing de manera efectiva:
Material audiovisual y sonoro de la marca, computadoras con acceso a internet, impresoras,

fax, teléfono, escritorio, sillas, calculadoras, entre otros.
e Recursos econémicos
Parte de las ganancias postventa de los articulos que ofrece Inversiones Ross son

utilizadas para la ejecucion de la estrategia de promocion de la campafia publicitaria de Merd

Foot Wear. Esto incluye las actividades a realizar tanto a nivel interno como externo.

8.7 Presupuesto estimado

8.7.1 Lanzamiento

e Impresos

- El Nacional

Costo Costo
Medio | Aviso | Unidad | Especificacién Bruto LMM[J|V|SIDILIM|M|[J|V|S|D

Primera
Hora 1 85.000,00 | Portada Falsa | 85.000,00 1
Una pégina sin
Impreso 2 55.336,00 indicar 110.672,00 | 1 1
| | [ Total 195.672,00 A T
- El Universal
Costo
Medio | Aviso | Cost.Unidad | Especificacion Bruto LIMMIJVI|ISIDILIMIM|J|V|S|D
1 pagina de
L/S
Impreso 2 65.707,00 | indeterminada | 131.414,00 1 1
Estampas‘ 1 ‘43.300,00 1 pagina sin 43.300,00‘ ’ ‘ ’ I ’ [1[ [ ’ ’ ‘ ’ ’

134



indicar

Total

174.714,00

e Television

- Venevision

Medio | Cufias |Cost.Unidad ‘ Rating‘ Costo Bruto
Bloque
Estelar 14x20" | 75.602,80 | 4,46 |1.058.439,20

Selectiva #16 | 2x20" | 128.965,20 | 9,3 | 257.930,40

| Total 1.316.369,6
- Televen
Costo
Medio Cufas | Cost.Unidad | Rating Bruto
Bloque
Estelar 20x20" | 13.800,00 276.000,00
E
Total 276.000,00
e Otros
Medio Lugar Cantidad Duracion | Costo bruto
Autopista Francisco Fajardo, El Rosal,
Valla sentido OE. 1 3 meses 45.000
Mostradores Puntos de venta 2.500 llimitado
Habladores Puntos de venta 5.000 llimitado
Material
POP Ocho establecimientos a nivel nacional Dos semanas 12.000
Promotoras En cada municipio de Caracas 14 Dos semanas 2.800
Total 7.515 59.800,00
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8.7.2 Mantenimiento

e Impresos

- Meridiano

Costo
Medio | Aviso | Cost.Unidad | Especificacion | Bruto

Una pégina sin
Impreso 2 42.780,00 indicar 85.560,00

| | Total 85.560,00

e Television

- Meridiano T.V.

Medio Cufias | Cost.Unidad | Rating | Costo Bruto

Rotativa
#3 120x20" | 242.611,00 242.611,00

Total | 242.611,00

8.7.3 Evaluacién

Medio ‘ Lugar ‘ Cantidad ‘ Duracion ‘ Costo bruto
Encuestas ‘ Ciudad de Caracas ‘ 200 ’ 1 semana ‘ 8.000
‘ Total 8.000

Total precio estimado: 2.358.726,6
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8.8 Cronograma

Cronograma de Actividades

Semanas
Valla
Habladores
Mostradores
Redes Sociales
Television
Prensa
Revista
Promotoras
Material POP
Evaluacion

La camparia se ejecutara a partir del dia 07 de noviembre de 2012, y culminara el 09
de enero de 2013, de la siguiente manera: dos semanas de lanzamiento, dos semanas de
descanso, dos semanas de mantenimiento, dos semanas de descanso y una semana de

evaluacioén.

Es importante destacar que los siguientes medios tendran lugar en la campafia durante
un tiempo mayor que el resto debido a las caracteristicas que se pueden aprovechar de los

mismos. Estos son:

- Valla: El tiempo de duracién sera de tres meses, tiempo prudencial para mantener
la marca presente.

- Mostradores y habladores: El tiempo de duracion es ilimitado ya que este es un
material que se distribuye en las tiendas de calzado y puede permanecer para
identificar el producto.

- Redes sociales: El tiempo de duracion es ilimitado ya que estos medios se

encuentran abiertos las 24 horas, los sietes dias de la semana.
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e Semanaly?2

Se llevara a cabo el lanzamiento de la campafia publicitaria de Meru Foot Wear en los

siguientes medios:

- Television: Venevision y Televen.

- Prensa: El Nacional y El Universal.

- Revista: Estampas.

- Promocion: Entrega de material POP en dos tiendas de calzado a las cuales se les
distribuye calzado por municipio.

- Valla: Autopista Francisco fajardo, a la altura de EIl Rosal, sentido Oeste-Este.

- Redes sociales: Twitter y Facebook.

- Habladores y mostradores: Exhibidos en todas las tiendas a las cuales se les

distribuye el calzado, a nivel nacional.
e Semana3dy4
Descanso: No se llevara a cabo ninguna actividad, a excepcion de:
- Valla: Autopista Francisco fajardo, a la altura de EI Rosal, sentido Oeste-Este.
- Redes sociales: Twitter y Facebook.
- Habladores y mostradores: Exhibidos en todas las tiendas a las cuales se les
distribuye el calzado, a nivel nacional.

e Semanab5y6

Se llevara a cabo el mantenimiento de la campafia publicitaria de Mer( Foot Wear

en los siguientes medios:

- Television: Meridiano TV.

- Prensa: Meridiano.
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- Valla: Autopista Francisco fajardo, a la altura de El Rosal, sentido Oeste-Este.
- Redes sociales: Twitter y Facebook.
- Habladores y mostradores: Exhibidos en todas las tiendas a las cuales se les

distribuye el calzado, a nivel nacional.

e Semana7y8

Descanso. No se llevara a cabo ninguna actividad, a excepcion de:

- Valla: Autopista Francisco fajardo, a la altura de El Rosal, sentido Oeste-Este.

- Redes sociales: Twitter y Facebook.

- Habladores y mostradores: Exhibidos en todas las tiendas a las cuales se les

distribuye el calzado, a nivel nacional.

e Semana 9

Evaluacién de la campafia: Se llevara a cabo la evaluacion de efectividad de la

campanfia a traves de los indicadores de gestion.

8.9 Indicadores de gestion

- Las ventas: se hara evidente en su incremento a partir de un 15%.

- Encuestas: A realizar en la ciudad de Caracas para evaluar el grado de
conocimiento que tienen las personas acerca de los tipos de calzado de Meru Foot
Wear, si compra o no compra la marca, si considera que es un calzado comodo,
entre otros.

8.10 Piezas comunicacionales

A continuacion se presentaran los bocetos de las piezas comunicacionales a utilizar en
la campanfia publicitaria:
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e Valla
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Revista / Periddico
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e Mostrador1y2
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e Material POP
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e Guion de television

Nombre Agencia: JOSELIN JRAICHE Y MARIELI RODRIGUEZ.
Cliente: Inversiones Ross.

Producto: Calzados Meru Foot Wear.

Medio: TV.

Tiempo: 25° seg.

Version: Estilo de vida.

Video Audio

Un joven adulto en posicion, preparado para iniciar | MUSICA: Pégate - Treo (versionada)
una carrera en una pista de atletismo. Primer plano | (voz en off)

1 del calzado deportivo. Primer plano de mirada
retadora Durante toda la pieza.

Empieza a correr con determinacion.

Se hace un primer plano de los pasos mientras
corre con calzado deportivo.

Da un salto

Cae en un sitio cerrado (oficina) Cambio de
vestuario y primer plano y transformacién del
3 calzado a casual. Saluda a empleados. Entrega
papeles a secretaria

Abre una puerta y entra a una discoteca.

Primer plano del calzado transformandose en otro
4 modelo casual. Cambio de vestuario a uno acorde a
la ocasion.

Plano general del joven bailando entre un grupo de
personas, siendo este el centro de atencion. Primer
> plano del calzado
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El calzado se extrae llevando el fondo y relleno a SFX: Fade de la musica de fondo.
blanco y se coloca en angulo de exhibicién y a un
lado el calzado deportivo. Los zapatos se SFX: Voz de hombre “Comodidad y estilo en cada paso.
transforman en varios modelos y aparece el logo
Mera Foot Wear con el slogan justo debajo de los
modelos de calzado pero quedando céntrico en la
pantalla.

Merl Foot Wear, Adventure for life”.
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IX. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se concluye que, a nivel interno, la empresa Inversiones
Ross cuenta con un personal que se encuentra conforme con los tipos de comunicaciones que
se han estado desarrollando, y las considera efectiva ya que, al no existir formalidad alguna
para dirigirse a sus superiores y a sus iguales, se siente libre de expresar ideas, comentarios o

guejas sin ningun tipo de inconveniente.

Asimismo, tanto los socios como el resto de los empleados conocen las diferentes
marcas que se comercializan en la empresa. Sin embargo, existe una gran desinformacion
acerca de la razon de ser de la compafiia, de la definicidn de su marca lider, del target a la que
va dirigida, de sus metas y objetivos estratégicos (informacion que solo es compartida entre
los directivos), de los medios en los cuales se publicita; que ha sido producto de una falta de

comunicacion entre los superiores y el personal.

Tomando en cuenta que los empleados consideran efectiva la comunicacion y se
sienten comodos tanto con las vias que se han venido utilizando para comunicarse dentro de la
empresa, como con los mensajes que se le transmiten, lo que se realizd en la estrategia de

comunicacion fue complementar lo que ya existe.

Asimismo, se hizo énfasis en la falta de informacion acerca de los productos y de los
objetivos estratégicos de la empresa proponiendo la creacion de talleres de induccién y de
actualizacién para los empleados, asi como memos que permitan comunicar la introduccion de
un nuevo calzado o informar de una meta u objetivo planteado por la empresa. Ademas, es
notoria la falta de identidad corporativa por lo cual se recomendd el uso de material pop en las

oficinas y asi crear presencia de marca.
A nivel externo, la comunicacién de parte de la empresa con los puntos de venta de

Mer( Foot Wear se realiza solo cuando sea considerado necesario, ignorando los beneficios

que la compafiia podria obtener si mantuviera contacto con las mismas y si supervisara en qué
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lugar se localiza el calzado, si se encuentra en promocion, si los pendones y afiches enviados

estan visibles al publico, etc.

En cuanto la audiencia potencial, se concluye que la mayoria no conoce los calzados
Mer( Foot Wear, y ademas la marca no tiene un posicionamiento establecido ya que las
personas tienden a asociar el nombre de la misma con un vehiculo. Esto es resultado de la
ausencia de un plan que involucre la creacion de toda una camparia publicitaria a causa de que

la marca solo ha hecho tres apariciones en television y una sola en radio.

Se evidencia que la audiencia potencial no posee una vision unanime acerca del tipo de
calzado que es Meru Foot Wear, lo cual es algo muy importante porque indica que los
mensajes publicitarios no han tenido la coherencia suficiente como para informar bien a los
consumidores. Esto le quita oportunidades de venta a la marca ya que las personas solo la
buscan por el tipo de calzado que consideran que es, perdiéndose la oportunidad de vender los

demas.

Debido al punto anterior, se decidié tomar este hecho como el més importante a la hora
de crear la estrategia de comunicaciones integradas, ya que la falta de conocimiento a cerca de
¢qué tipo de calzado es Meru Foot Wear? proviene de parte de los socios y del personal de la

empresa, lo cual pudo haberse proyectado hacia afuera.

Asimismo, el atributo mas importante de este target a la hora de comprar un calzado es
la comodidad, el cual fue medido con respecto a Merd Foot Wear y fue calificado como
buena. Considerando esto, se decidio tomar este atributo como principal, haciendo uso de él en

el slogan de la camparfia propuesta.

De acuerdo a los puntos de ventas visitados, se determina que la mayoria de ellos ha
hecho una correcta utilizacion y seleccion del espacio y de la iluminacién. Sin embargo, se
evidencia que los calzados Meru Foot Wear generalmente se ubican en la zona fria de los
establecimientos, es decir en el lado izquierdo, pudiendo ser esto perjudicial para la marca, ya
que una parte significativa de los clientes comienza su recorrido por el lado derecho del local.
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También es notorio que en las pistas de aterrizaje de varias tiendas no se encuentra
exhibido los calzados Mer( Foot Wear. Este hecho sumado a la ausencia total de publicidad y
promocion en los puntos de venta, hace que la marca sea menos llamativa y, en su defecto,

menos recordada por los consumidores.

En la estrategia de comunicaciones se colocd la publicidad en los puntos de venta ya
que se considera un complemento fundamental para la campafia publicitaria en los medios
masivos y redes sociales. La presencia de habladores y mostradores en las tiendas que venden

los calzados es muy importante para recordarles a los consumidores la existencia de la marca.

Esta investigacion concluye que la presente estrategia de comunicaciones de marketing
integrada busca que los empleados manejen méas informacion de la marca y que se sientan
identificados con la misma, asi como también que el publico externo conozca la marca Meru
Foot Wear, que sepa que cuenta con diferentes tipos de calzados y que le ayudard a mantener
su estilo sin perder la comodidad. Una vez que todos los pablicos involucrados se encuentren
bien informados acerca de la marca y su empresa, habra una unificacion de conocimientos Y,

por ende, mejores resultados.
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X. RECOMENDACIONES

Definir la mision, la vision y los valores de la empresa Inversiones Ross e informarla a
todo el equipo de trabajo que forma parte de la misma.

Crear un manual de identidad que le permita a la empresa tener una coherencia en la
forma de comunicarse tanto a nivel interno como a nivel externo.

Generar presencia de marca a través de campafas publicitarias y redes sociales para
que las personas asocien la palabra Meru Foot Wear con un calzado.

Formar departamentos bien definidos en la empresa para que las comunicaciones sean
mas organizadas y especificas. (Administracion, ventas, recursos humanos...)
Establecer un departamento de comunicaciones que se encargue de manejar las redes
sociales y que sea una guia para elaborar los mensajes que se van a dirigir a los

empleados y al publico potencial.
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