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Resumen
Lo fundamental de la administración es alcanzar los mejores resultados utilizando la capacidad de las personas, siendo así que las diferentes organizaciones buscan un objetivo de eficiencia y eficacia  a través del desarrollo de su personal actuando con el mayor de los esfuerzos para el éxito de la empresa. Es por ello que el objetivo general de la investigación es la propuesta de un Plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por Internet, de la Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas  año 2012-2013. Al ofrecer este servicio por Internet a través de la pagina web de Mercado Libre va a garantizar que se incrementen las ventas, que exista una entrega puntual, que el trato con los clientes sea satisfactorio y que haya un control en cuanto a la conducidad del producto, cuando este sea solicitado por sus compradores llegue al destino requerido. En lo que respecta al presente trabajo, se encuentra  bajo la modalidad de proyecto factible, respaldado en una investigación de campo y documental, las cuales se sustentan con autores para el análisis y compresión de las mismas, la población está constituida por (10) empleados de la Empresa, Dada que la población seleccionada es relativamente pequeña de diez  (10) trabajadores se tomó completa lo que es el equivalente al 100 por ciento (100%); lo que indicó que se tomó la población en su totalidad. Dentro de los instrumentos  que se utilizaron en la investigación se encuentra los siguientes: la entrevista, la observación y el cuestionario. Para validar los instrumentos se utilizó  la técnica de juicio de tres (03) expertos que consistió en ser sometido a revisión de especialistas (administración, estadística y metodología) quienes lo analizaron para determinar si reúnen los aspectos formales que deben tener estos instrumentos de medición para que valore lo que se evaluó , mediante los cuestionarios previstos.
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Introducción
A través de la historia de la humanidad, el hombre ha utilizado diferentes formas de comunicarse, desde la comunicación con señas, hasta la comunicación a distancia por medio de dispositivos tecnológicos avanzados. Los avances logrados en el área de telecomunicaciones han permitido que el hombre se desempeñe de una manera más eficiente, y es esta eficiencia lo que en gran medida. De esta forma, se ha llegado a alternativas de gran impacto a través del tiempo como son: Internet (correo electrónico), tren rápido, avión, cables de comunicación (ejemplo: fibra óptica), telefonía celular, televisión por cable, etc. Como lo señala Audette (2010) "Internet es una verdadera paradoja comercial, inmensas oportunidades combinadas con una fuerte competencia”, (p.89)

Es importante señalar que el desarrollo económico y organizacional que están teniendo las empresas en los últimos diez años ha sido vertiginoso. Los cambios de cómo hacer negocios, cómo organizar y dirigir una empresa, y como responder a las exigencias del medio ambiente, así como la manera de contribuir al crecimiento económico de los países, se ha dado principalmente y entre otras cosas, por la búsqueda de la satisfacción de los mercados. El alcanzar niveles competitivos y responder a las exigencias de los factores medioambientales externos. Aunado a éstos cambios se ha incursionado fuertemente en los medios de comunicación, siendo el Internet uno de los más utilizados en la actualidad. 

Al mismo tiempo las empresas se están dando cuenta que el Internet es una herramienta que se usa para diversos fines, sin embargo, ha surgido la necesidad de utilizarlo como una estrategia de marketing, con diversos fines, como el construir identidad de marca, identificar a los mercados meta, promocionar los productos para vender más, entre otros, considerándose importante que dicho medio se integre rápidamente en los planes de mercadotecnia de los negocios, así como lo es ya para muchas empresas el programar la publicidad que se utilizará, el sistema de ventas, etc.

En base a lo anterior, el presente trabajo pretende explicar  que toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar un plan estratégico de ventas. En esta investigación se busca demostrar su importancia. El plan estratégico es esencial para el éxito de todas las empresas, y conduce a un uso eficiente de los recursos, al logro de productos valorados por los clientes y a la generación de beneficios. El mismo es una herramienta de gestión que determina los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados.

Por lo tanto con la aplicación de técnicas de ventas, se identifica los elementos que representan la debilidad en el funcionamiento de las organizaciones a causa de una inadecuada gestión de mercadotecnia, por lo que se debe presentar la propuesta de plan estratégico de ventas y los productos terminados por internet de la empresa Inversiones Tonid 2010 del municipio Barinas. De allí que, los diferentes responsables de las empresas han encontrado en el mercadeo una inestimable herramienta de trabajo que le permite analizar y evaluar los programas y acciones puestos en marcha, así como su adecuación al entorno y a la situación del momento.

Cabe destacar que la presente investigación busca aprovechar los nuevos avances tecnologicos (ventas por internet), para asi solventar la problematica presentada en la empresa Inversiones Tonid 2010, la cual está orientada al incremento de sus ventas, a través de un plan estrategico, ya que el mismo ha venido bajando por la gran competencia que se presenta en el mercado y la falta de una adecuada promoción de sus productos que distribuyen a las demás empresa, personas a nivel nacional, considerando que es más efectivo en los consumidores que poseen la herramienta de la internet, en su página web Mercado Libre. Es oportuno resaltar que para hacer efectivo dicho plan la empresa antes mencionada debe prepararse para los cambios que se originan a futuro con la puesta en practica del mismo.

Para finalizar, se puede decir que la investigación está estructurada metodológicamente de acuerdo a los parámetros establecidos para el desarrollo del Trabajo Espacial de Grado del IUTAC, la cual consta de cinco (05) capítulos  los cuales  son  señalados a continuación:

Capítulo I: Trata del problema, su planteamiento, los objetivos general como específicos, la justificación, los alcances y limitaciones. 

Capítulo II: Comprende lo relativo al marco teórico referencial, con sus antecedentes, las bases teóricas, la fundamentación legal, la Operacionalización de las variables y  la definición de términos que interrelacionados facilitan la comprensión del problema. 

Capítulo III: Describe el marco metodológico, donde abarca el tipo de investigación, el diseño de la investigación, las técnicas e instrumentos seleccionados, el análisis de los datos, la población y muestra , culminando con la validación , confiabilidad del instrumento y la técnica de análisis de datos.

Capítulo IV: se muestran los análisis de los resultados, es decir, la interpretación del instrumento aplicado a las muestras seleccionadas y se desarrollan cada uno de los objetivos específicos de la propuesta en solución  a la problemática existente  en la empresa.

Capítulo V: Lo componen las conclusiones,  recomendaciones, las referencias bibliográficas y anexos.

CAPÍTULO I

El problema
Planteamiento del Problema

En la actualidad diversas empresas han experimentado cierta preocupación por la implantación de estrategias de mercadotecnia que les permita mantenerse o resaltar su posición dentro del mercado con el fin de sobrevivir a la difícil situación económica que atraviesa Venezuela. 

Cabe destacar que las organizaciones, deciden la utilización de planes estratégicos para provocar las respuestas deseadas en el mercado y para influir sobre la demanda de su producto, esto es posible a través de cuatro variables controlables de mercadotecnia que prepara la empresa para producir un resultado exitoso en el público. Estas variables son: producto, precio, plaza y promoción.

Es importante indicar que cualquier producto se refiere a la combinación de bienes y servicios que brinda la empresa al mercado. El precio representa el importe monetario que el consumidor debe pagar para obtener el producto. La plaza es lo que realiza la empresa para que el bien o servicio esté disponible al mercado. Y por último la variable promoción que es una actividad que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto o servicio.

Dicho en otras palabras a través del plan estratégico de ventas a través de internet se puede dar a conocer productos nuevos en el mercado, se puede recordar la existencia del mismo o posicionarlos en las mentes de los consumidores.

Por consiguiente, la promoción representa las actividades que comunican las ventajas del producto, por medio de instrumentos como la promoción de ventas a través del internet, siendo estos aplicados atendiendo a los objetivos que pretenda alcanzar la empresa y a las características del producto.

En otras palabras, un plan estratégico para la implantación de un sistema de ventas y promoción de productos por internet,  es un factor fundamental en cualquier empresa, para ofrecer información acerca de la oferta de un producto a los clientes potenciales, también para persuadir a los consumidores cuando la competencia ofrece productos similares, y si los clientes ya conocen el producto lo más adecuado es una estrategia de recordación.

Sin embargo desde que el hombre comenzó a formar grupos para alcanzar metas que no hubiera podido lograr individualmente, la administración  ha sido esencial para garantizar la coordinación de los esfuerzos individuales.

Lo fundamental de la administración es alcanzar los mejores resultados utilizando la capacidad de las personas, siendo así que las diferentes organizaciones buscan un objetivo de eficiencia y eficacia  a través del desarrollo de su personal actuando con el mayor de los esfuerzos para el éxito de la empresa.

En este sentido, las empresas tienen como fin establecer los esfuerzos e implantar los mecanismos apropiadas de acuerdo a sus objetivos. El administrar y organizar es su función principal; en algunos casos el crear una estructura adecuada significa determinar la posición relativa de cada una de las unidades que integra dichas estructuras; por lo que hay que destacar las atribuciones, obligaciones, grado de autoridad y responsabilidad de cada una de ellas, o lo más importante, el conjunto de labores a desempeñar utilizando los mejores medios para llevar adelante el trabajo.

Desde este punto de vista, Chiavenato (2009), define a la administración como:

La  conducción racional de las actividades de una organización, con o sin ánimo de lucro. Ella implica la planeación, la organización, dirección y control de todas las actividades, diferenciadas por la división del trabajo que se efectúan en una organización. (p. 25). 

Por lo tanto, la administración es imprescindible para la existencia y la supervivencia de las organizaciones. Por lo anteriormente descrito, uno de los departamentos responsables del cumplimiento de los objetivos de la empresa es el de venta, siendo este el encargado de planificar, diseñar estrategias, organizar, controlar las actividades y esfuerzos de los vendedores que operan en las organizaciones con la finalidad de maximizar las ventas y lograr el objetivo principal de rentabilidad.

Es indudable que, para lograr una óptima rentabilidad se requiere contar con planes estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos a través de internet por la pagina web de mercado libre, a fin de orientar y poder tomar las mejores decisiones para así captar el mayor número de clientes. El mercado de productos no prerecederos  en general ha experimentado en los últimos años un crecimiento vertiginoso. Sin embargo en los últimos tiempos ha presentado un cuadro de madurez, a pesar de la incesante propagación  de propuestas. Sólo los que consiguen renovarse continuamente y satisfacer las necesidades de los consumidores son quienes logran permanecer en el mercado. La amplia transformación hace que las ofertas sean cada vez más originales, pero sus ciclos de vida son demasiados costosos, para ello deben contar con valiosos instrumento que les permitan subsistir en el tiempo dentro del difícil mundo de las ventas de alimentos.

Ante la necesidad de esbozar la planificación estratégica abordada desde la perspectiva de las ventas, es necesario remontarse al diseño del plan estratégico de la organización, el cual se fundamenta en la misión y visión de la empresa, en conjunción con los elementos relacionados con el entorno y las metas que se plantean alcanzar en un horizonte temporal determinado.

En el mismo orden de ideas considerando la administración como  el proceso de diseñar y mantener un ambiente en el que las personas que trabajen en grupo alcance con eficiencia metas seleccionadas. Esta se aplica a todo tipo de organizaciones bien sean pequeñas o grandes empresas lucrativas y no lucrativas, a las industrias manufactureras y a las de servicio. Es decir, el trabajo a realizar en la empresa Inversiones TONID 2010, se tome en cuenta el trabajo en equipo a ejecutar con este plan estratégico, porque el mismo debe tener al alcance diferente personal especializado en administración y ventas, que le permita lograr el objetivo del incremento de las ventas por medio del internet, en vista de que toda empresa u organización como se señalo anteriormente debe poseer este elemento tan importante para lograr sus metas. 

Es oportuno mencionar que las ventas son procesos importantes para la calidad de cualquier empresa o persona, en vista que las mismas son las que proporcionan el incremento de su capital permitiéndolo redistribuirlo de manera satisfactoria para el buen funcionamiento de la misma, además de garantizar un intercambio de bienes y servicios.

En la actualidad la competencia entre las empresas es muy fuerte ya que el mundo del comercio se ha vuelto muy competitivo y por otro lado el cliente es lo más importante, puesto que él, es quien impone las condiciones y las empresas deben encargarse de satisfacer sus necesidades. Es por ello que las  empresas permanecen dentro del mercado por medio de las ventas competitivas y para lograrlo deben contar con ciertas características como: innovación, tecnologías, prestigio, sistema de calidad, procesos.

Es por ello, que la empresa Inversiones TONID 2010, para la propuesta del plan estratégico tome en consideración dichas características en la aplicación del mismo para introducir al mercado sus productos dando a conocer su prestigio, tecnología, calidad, los procesos a seguir en la entrega y la innovación de los productos al promocionarlos por internet a través de la pagina web de mercado libre.

Es oportuno mencionar la incidencia que tiene la competencia sobre las ventas, ya que esto permite que la empresa busque nuevas y novedosas formas de comercialización garantizando así la permanencia en el mercado y que los productos lleguen de una forma adecuada a los consumidores.

Cabe resaltar  que para la actualidad la empresa Inversiones TONID 2010, no cuenta con métodos que le ayude a incrementar sus ventas, como toda empresa busca mejorar su área de ventas, comprando mercancía y vendiéndola lo más pronto posible para obtener beneficios sin que le queden productos estancados. Sin embargo, las estadísticas de ventas de los últimos años muestran un comportamiento no acorde con este objetivo, teniendo como causante un descenso en las compra – venta de productos, permitiendo inferir que acarrea como consecuencia la deficiencia en el servicio de ventas que prestan el posicionamiento de otras empresas que ofrecen los mismos productos con un eficiente servicio de comercialización.

Es por ello que la empresa Inversiones TONID 2010, dedicada a la distribución de productos de forma mayorista, como Sura (Cuidados personales, bebe, hogar) y Osiris (Limpieza, repelente, insecticidas, cera), se hace necesario expandir a otros abastos, comercios de diferentes estados de la geografía venezolana, buscando así ampliar las ventas de dicha empresa, valiéndose de un plan estratégico que le permita mantener a los clientes actuales y captar nuevos clientes, el aumento de la distribución de nuevos productos a nivel nacional mejorando la participación de dicha empresa en el mercado y el aumento administrativo, para lograr mantenerse en el mercado y seguir generando buenas ganancias que le permitan aumentar oportunidades de trabajo, máxima distribución de productos y sobre todo ser una empresa competitiva en el mercado con sus ventas.  

Es por esta razón que la propuesta de un plan estratégico se apoya en la herramienta multimedia de Internet, para el logro de esta finalidad y utilizar la Internet para aumentar las ventas, no implica que el pago por esa transacción se haga a través de Internet sino por vía de depósitos o transferencias. El punto más importante es usar Internet para encontrar clientes que tienen más posibilidades de compra, porque cuando un negocio disfruta de los beneficios de hacer ventas por Internet tiene grandes ventajas, entre ellas: no necesita tener un lugar abierto al público, se puede llegar a más gente y hacer mayor venta, calcular los ingresos es más fácil, resaltando además que es importante diseñar la estrategia específica para la empresa al vender por Internet y que vayan en acuerdo al mercado y al presupuesto, entre las que se puede mencionar para este plan estratégico,  Mercado Libre porque a través de ello se puede realizar un conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre compradores y vendedores.

Con la presente investigación se pretendió diseñar un plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet a través de un plan para mejorar la competitividad en el servicio. En consecuencia, se presentan las siguientes interrogantes de la Investigación:

¿Cuál es la situación actual, con respecto al nivel de las ventas y promoción de productos por internet de la Empresa Inversiones TONID 2010?.

¿Cuáles son los aspectos a considerar para la factibilidad técnica, económica del plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por internet para la empresa Inversiones TONID 2010?.

¿Cómo contribuirá el plan estratégico a mejorar las ventas en la empresa Inversiones TONID 2010?.
Objetivos de la Investigación
Objetivo General

Proponer un Plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por Internet, de la Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas  año 2012-2013.

Objetivos Específicos

Diagnosticar la situación actual de la empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas con respecto a la implementación de un sistema de  ventas y promoción de productos por Internet.

Determinar la factibilidad técnica y económica, del plan estratégico de ventas y promoción de productos por Internet. la empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas, año 2012-2013.

Diseñar el plan estratégico para la implementación de un sistema de  ventas y promoción de productos por Internet para la empresa Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas  año 2012-2013.

Justificación de la Investigación 

Desde que el hombre comenzó a tomar en cuenta cual importante es el valor de las ventas, los ingresos que genera para su vida personal y empresarial, comenzó a estudiar las diferentes formas de incrementarlas apropiándose de diferentes estrategias que aumenten sus ventas y permitan obtener mejores ganancias, es por ello que la empresa Inversiones TONID 2010, desea incrementar sus ventas, captar nuevos clientes, expandir la distribución de productos en todo el territorio nacional, logrando así satisfacer a sus clientes a través de la propuesta de un plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas por internet apoyado por la Pagina Web de Mercado Libre, la implementación de mencionado plan también brinda beneficios a los consumidores, ya en cierta parte depende de la empresa en cuanto a los tiempos de entrega y esto proporcionaría eficiencia tanto para ellos como para la empresa.  Es importante señalar que al ofrecer este servicio por Internet a través de la pagina web de Mercado Libre va garantizar que se incrementen las ventas, que exista una entrega puntual, que el trato con los clientes sea satisfactorio y que haya un control en cuanto a la conducidad del producto, cuando este sea solicitado por sus compradores llegue al destino requerido.

De igual manera mantener a los clientes actuales, captar nuevos clientes y su propósito fundamental incrementar las ventas, mantener su participación en el mercado, dar a conocer productos nuevos, por la página de  Internet (Mercado Libre), ya que este es un sistema en el que el precio de los bienes  o  servicios  es acordado por el consentimiento entre los vendedores y los consumidores, mediante las leyes de la oferta y la demanda. Requiere para su implementación de la existencia de la libre competencia, lo que a su vez requiere que entre los participantes de una transacción comercial no haya coerción, ni fraude en general, que todas las transacciones sean voluntarias.  

En este mismo orden de ideas se pretendió atraer nuevos consumidores a través de este plan estratégico, debido a que al hacer las promociones de ventas por Internet específicamente mercado libre otras personas podrán tener acceso a la misma y se sentirán atraídos por realizar comprar a dicha empresa, al incrementar las ventas le permitirá el otorgamiento de mejores márgenes de utilidad, lo cual constituye un factor importante en el incremento de las ventas. 

Cabe resaltar que el sistema de ventas  por internet amplia la carta de clientes de forma rápida, proporcionando así el incremento de las ventas que se espera, de igual manera satisfacer las necesidades de personas y empresas que utilizan la herramienta (Mercado Libre), porque puedes utilizar este servicio para pagar tus compras de forma fácil y segura, se puede ofrecer  mayores alternativas de pago a los compradores, facilita las transacciones que sean a distancia, se puede acceder a promociones exclusivas de artículos que se ofrecen por Mercado Libre, buscar la excelencia en la gestión de la distribución de la empresa, también permite la posibilidad de comparar precio, apreciar la gamas de productos sin  necesidad de movilizarse expandiendo la distribución del radio de mercado en los productos terminados. Es oportuno mencionar la línea de la investigación en la cual se desarrolla dicho trabajo, como lo son las Líneas de Investigación de la carrera Administración de Empresa señalado en el Manual de Trabajo de grado del IUTAC (2011), entre los criterios a considerar se pueden señalar: Las Ventas y la Publicidad.

Delimitación de la Investigación

Alcance

Conocer los avances actuales en relación al incremento de venta no es suficiente si no se plantean metas con lineamientos determinados y precisos que conlleven al aumento de estas en cualquier mercado o empresa, como lo es en la empresa Inversiones TONID 2010. 

La cual desea implementar un plan estratégico que permita expandir las ventas en la empresa, garantizándole el incremento de sus utilidades y la permanencia en el mercado,  describiendo en ella la efectividad del mismo para lograr lo planteado en dicho plan, para ello se hace necesario poner en práctica las metodologías que permitan obtener las informaciones necesarias para la puesta en práctica del mismo, como lo es en este caso la metodología documental y de campo, tomando la empresa en consideración que la propuesta del plan estratégico quedará a cargo de la empresa Inversiones TONID 2010, con el fin ultimo del incremento de sus utilidades, buscando obtener la permanecía en el mercado y el incremento de sus ventas. Permitiendo buscar el prestigio de la empresa en el mercado, el auge que se puede llevar a cabo a través de las ventas y considerar los avances tecnológicos que se pueden poner en práctica para el incremento de las mismas.

Cabe resaltar  el reto que se pretende abarcar con la propuesta de este plan estratégico, el cual esta genera nuevos cambios en la empresa y llegar al mayor número de personas posibles, velando por el bienestar de los productos a distribuir, y  la satisfacción del consumidor.

Limitaciones
En esta investigación no se consideraron de gran relevancia las limitaciones para el desarrollo de la misma, puesto que la información requerida de la empresa objeto de estudio estuvo a disposición del autor y por parte de los ejecutivos de venta no ha existido ninguna restricción en los datos que se solicitaron.

CAPÍTULO II

Marco teórico
Según Briones (2008): Se refiere al Marco Teórico propiamente tal como:

Es un conjunto de proposiciones referidas al problema de investigación tomadas de una o más teorías existentes sobre el campo donde éste se ubica (por ejemplo, tomadas de teorías del aprendizaje), con las modificaciones que el investigador esté en condiciones o capacidad de introducirles (Pág. 45).

En este marco, que también contienen elementos propios de un marco conceptual y, que en todo caso, siempre debe contener los antecedentes que se tienen sobre el problema, las proposiciones suelen tener una mayor consistencia lógica, de tal modo que el problema resulta como derivado o deducido de ese conjunto conceptual.

En el mismo orden de ideas el Marco Teórico se puede definir como el compendio de una serie de elementos conceptuales que sirven de base a la indagación a realizar. Ahora bien, realizando revisiones de investigaciones anteriores, relacionadas con el desarrollo de este estudio, el investigador adquiere enfoques más objetivos hacia lo que desea demostrar o lograr con la aplicación del proyecto en cuestión, tomando ideas resaltantes que puedan ser empleadas o mejor aún, ser ampliadas para adquirir un sentido de análisis más extenso, con relación a las variables involucradas.

Cabe señalar, la estructura del marco teórico viene dado por los antecedentes de la investigación, las bases legales, la operacionalización de las variables y la definición de los términos básicos.

Antecedentes de la investigación

     Las investigaciones previas implican la obligatoria revisión que debe hacer el autor de todos aquellos trabajos investigativos existente que guarden relación con el tema planteado. Esta actividad reviste de gran importancia, por cuanto permite familiarizar más al investigador con el objeto de estudio, y poder tomar en cuenta los elementos que orienten con mayor certeza los próximos pasos de la exploración y lo más importante evitar repetir estudios. 

Al respecto Márquez (2009), comenta que los antecedentes de la investigación:

Permiten al investigador referir los trabajos que sobre al tema han realizado y  publicado. Un rastreo bibliohemerográfico del tema aporta información valiosa sobre aspectos ya investigados en el área, ayuda a clarificar el problema objeto de estudio y delinea algunos tópicos relativos a la teoría. Su revisión debe hacerse de las publicaciones más recientes data hasta llegar a las más antiguas (p. 35).

Igualmente Arias (2008), afirma: Es una síntesis conceptual de las investigaciones o trabajos realizados sobre el problema formulado, con el fin determinar el enfoque metodológico de las investigaciones realizadas con anterioridad (Pág. 45). 

Este capítulo se presenta una serie de antecedentes, los cuales permiten ofrecer aquellas referencias de investigaciones previas y experiencia que se hayan realizado en cuanto al plan estratégico de ventas.

Fernández, (2010) en su trabajo de grado, realizado en la Universidad de  Oriente Venezuela, titulado diseño de un modelo de ventas a través del Internet para la PYMES Turística de Mochima, Estado Sucre Venezuela,   se utilizó la metodología de carácter descriptivo, con una estrategia documental y de campo, con muestreo no probabilístico de tipo intencional. 

A Internet están  incorporadas gran parte de las empresas venezolanas, las cuales cuentan con al menos un aviso publicitario en la red. En este sentido las PYMES turísticas de Mochima se presentan como una alternativa para de alguna manera ayudar a disipar este triste escenario, mediante sus bondades y en combinación con el internet.

La implementación de la misma ayudara en gran medida a mejorar los ingresos de la región y darse a conocer tanto a nivel nacional como internacional, en este mismo orden de idea se toma en consideración el presente material en apoyo al trabajo que se realiza ya que ambas tienen un fin común que es el incremento de los visitantes, darla a conocer y la otra incrementar sus ventas y obtener mejores ingresos.   

Huamán (2009), en su trabajo titulado Plan Estratégico de ventas y servicios en la empresa FRIOTEMP, en su Tesis de Maestría, realizado en la Universidad de  Oriente (UDO) Venezuela.  El estudio presenta dentro de los objetivo lo siguiente: Determinar las políticas implementadas por la empresa para las ventas. También se busca establecer los lineamientos por los cuales se deben regir las ventas de los equipos de aires acondicionados.

La citada aurora concluyó, que la propuesta del plan estratégico dirigido a la venta de aires acondicionados se puede considerar de forma positiva para llevar a través de la misma hacia el desarrollo óptimo de sus actividades y proporcionar un aporte para mejorar su funcionamiento, la competitividad en un mercado tan exigente en el cual se desenvuelve. Cuando las empresas se desempeñan en el área de vender un servicio están constantemente en la lucha por brindar eficiencia, por tal motivo se debe mantener a la vanguardia de nuevos planes y estrategias administrativas de manera de optimizar los procedimientos organizativos de la empresa y la incorporación de las herramientas apropiadas son de gran relevancia para el desarrollo fundamental de la empresa.

Según Caro (2008) en su Tesis Doctoral, realizada en la Universidad Politécnica de Madrid, Escuela Técnica Superior de Ingenieros Industriales, titulado, El uso de las Tecnologías de la Información y la Comunicación en el Sector Hotelero, en la Península de Yucatán, hacia un modelo explicativo, como requisito para obtener el Doctorado, la investigación se llevo a cabo en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas en las ciudades más importantes del renglón de la hotelería de la Península,  se utilizó la muestra de 198 empresas hoteleras y de la encuesta aplicada  se agruparon las variables independientes en cuatro bloques para su adecuado procesamiento estadístico.

Los ocho modelos desarrollados permitieron explicar que las TIC y el factor Capacitación influyen de manera importante en el Porcentaje de Ocupación Media (Ingreso) en las empresas hoteleras en las tres ciudades más importantes de la península de Yucatán. Pero estas empresas, deben identificar sus recursos y capacidades para poder enfrentar adecuadamente la demanda de los servicios que ofertan en mejores condiciones que sus competidores, esto es, con una verdadera estrategia competitiva que le permita diferenciarse en el mercado.

La tesis confirma la importancia de las TIC como un recurso competitivo de carácter estratégico con capacidad para generar ventajas competitivas sostenibles, debido a que la existencia de relaciones fuertes y significativas entre los recursos asociados a las TIC implica una mejora en la productividad de los procesos del negocio (Porcentaje de Ocupación Media) y de las estrategias distintivas de las empresas hoteleras de la península. Cabe resaltar el uso de esta tesis con el trabajo en estudio ya que guardan una estrecha relación al utilizar la tecnología para favorecer la producción de las diferentes empresas en cualquier ramo y en este caso incrementar las ventas por medio de mercado libre como se pretende con la Empresa en estudio.
Dunca,  (2008), en su trabajo de grado titulado Plan Estratégico que permita las ventas de los Ramos Patrimoniales, con el fin de aumentar el volumen de clientes  de Seguros Mercantil, presentado en el Instituto Universitario de Tecnología Antonio Ricaurte (IUTAR) Maracay estado Aragua. El estudio presenta dentro de los objetivo lo siguiente: Determinar las políticas implementadas por Seguros Mercantil para las ventas de los ramos patrimoniales. También se busca establecer los lineamientos por los cuales se deben regir las ventas de los ramos patrimoniales de Seguros Mercantil. La citada aurora concluyó, que los productores de seguro encuestados señalan que si es importante incentivar al cliente para que adquieran los ramos patrimoniales de la empresa Seguro Mercantil, C.A. Además la propuesta del plan estratégico dirigido a la venta de los ramos patrimoniales se puede considerar de forma positiva para llevar a través del mismo a la empresa Seguros Mercantil hacia el desarrollo óptimo de sus actividades y proporcionar un aporte para mejorar su funcionamiento, la competitividad en un mercado tan exigente en el cual se desenvuelve. Cuando las empresas se desempeñan en el área de vender un servicio están constantemente en la lucha por brindar eficiencia, por tal motivo se debe mantener a la vanguardia de nuevos planes y estrategias administrativas de manera de optimizar los procedimientos organizativos de la empresa y la incorporación de las herramientas apropiadas son de gran relevancia para el desarrollo fundamental de la empresa.

Tomando en cuenta todos este  antecedente que tienen similitud con el plan estratégico de ventas propuesto para hacer más competitiva la comercialización de los productos, con el fin de aumentar la cartera de clientes y sobre todo las ventas. Igualmente por ser proyectos factible que dan solución a una problemática planteada.

Según Moein (2008) en su trabajo especial de grado titulado Diseño de un Plan Estratégico de Marketing para la incrementación de la cartera de clientes de la empresa Abras C.A., ubicada en San Félix, Estado Bolívar, presentado en la universidad Gran Mariscal de Ayacucho, para optar al titulo de licenciado en administración de empresa. Esta investigación fue de tipo descriptiva y documental aplicando bajo un diseño de campo.

La presente investigación se basa en un Plan  Estratégico de Marketing que facilitará el uso de estrategias que permitirán organizar y desarrollar la empresa Abras, C.A., de una forma estiman; con el uso de dichas estrategias a su vez brindar los mejores servicios y variedad de productos para un buen desempeño y aceptación en el mercado que día a día se vuelve más exigente, es de suma importancia resaltar que solo con un Plan Estratégico la empresa puede incrementar su cartera de clientes y bajo ese plan crecer como organización y demostrar que todos puedan lograr los objetivos planteados. Cabe señalar que la población y muestra  trabajada fue con 6 personas, los instrumentos esta cuestionario y entrevista abiertas.      

Coincidiendo con la premisa anterior la importancia de la aplicación de un plan estratégico se ha convertido en una actividad necesaria que se debe ejecutar continuamente ante las condiciones de mercado cambiante, esto para asegurar un mayor éxito en ventas y garantizar el posicionamiento de la marca y el producto en la preferencia del cliente, siempre teniendo como norte ofrecer la mayor suma de satisfacción a sus consumidores con los productos o servicios.

La aplicación de un plan estratégico a un producto sirve de estructura fundamental para el impulso e incremento de las ventas, así también plantea una nueva perspectiva del modelo de los productos comercializadores por la organización con un enfoque más dinámico e innovador. Es por ello que guarda estrecha relación con el presente trabajo ya que el mismo es orientado a la propuesta de un plan estratégico que conlleve al incremento de las ventas.

Según Maldonado (2008), en su trabajo de maestría titulado Propuesta de un plan estratégico que permita una mejor visión de la pequeña y mediana empresa en la continuidad de los negocios, presentado en el Instituto Politécnico de México. Esta fue una investigación de tipo descriptiva y documental y se aplico un diseño de campo, bajo una modalidad de proyecto factible.

El estudio de dicha investigación se basa en el diseño de un Plan estratégico de negocio como herramienta de gestión, para que los empresarios que han estado a cargo de una empresa desde su fundación  tengan una visión más amplia del negocio, de manera que cuando este se retire la empresa no enfrente problemas extraordinarios o a un más desaparezca, la presenta investigación estuvo basada en el método científico, el tipo de muestra utilizado fue la pirobalística, que consiste en elegir de manera intencional aquellos que puedan ser representativos de la población estudiada.

Partiendo del estudio ante descrito aporta para el presente estudio, la importancia de la permanencia de las empresa en el mercado como pequeña o mediana, que es un reto que se pretende lograr y que dicha investigación, que la Empresa Inversiones TONID 2010, pase de ser pequeña empresa a mediana con la captación de sus ventas e incrementos de utilidades. 

Bases Teóricas

Los fundamentos analíticos y teóricos que soportan toda la investigación vienen dado por un conjunto de tratamientos extraídos de textos especializados y de material bibliográfico relacionado con el tema en estudio, impreso, bien sea en libros, folletos, guías, revistas, entre otras.

El uso de estas bases teóricas facilita la creación de un vinculo de relaciones con una serie de conceptos y varias bibliografías que sirven como fuente para sintetizar en forma conceptual conocimientos básicos para esta investigación que tiene por objeto desarrollar los aspectos teóricos sobre los cuales se fundamenta el trabajo. A continuación se describen una serie de basamentos teóricos los cuales están directamente relacionados con las mejoras en el proceso productivo recopilado en teorías que sustentan el estudio para ubicarlo dentro de un marco conceptual.

Referente a los aspectos teóricos Rangel (2008), expone que “se constituyen a partir de las distintas áreas del conocimiento en las cuales debe insertarse el problema en estudio, esto es, lo que muchos autores denominan encuadre teórico” (p. 68). 

De acuerdo a  las revisiones bibliografías se encontraron las siguientes bases que sustentan esta investigación.

Plan

Según definición Wikipedia (2010) “Un plan es una intención o un proyecto. Se trata de un modelo sistemático que se elabora antes de realizar una acción con el objetivo de dirigirla y encauzarla. En este sentido un plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra.

Plan Estratégico de Ventas

Los planes estratégicos de ventas están dirigidos a las empresas o instituciones que necesiten redefinir o estructurar su de comercialización, con el objetivo de lograr una mayor competitividad en un mercado tan dinámico. Estos, establecen cual es el objeto de la misma y que es lo que se quiere de ella, al igual que se detectan cuales son sus principales debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de las empresas.

Para Chiavenato (2009), el plan estratégico de ventas “es un proceso mediante el cual se va a definir las metas de las organizaciones, estableciendo una estrategia global para alcanzar éstas metas y jerarquizar los planes para coordinar las actividades” (p. 56). Se puede concluir con la afirmación de que es un proceso que requiere un esfuerzo intelectual; demanda determinar conscientemente los cursos de acción a seguir y basar las decisiones en propósitos, conocimientos y estimaciones bien estudiados.

De igual forma se entienden como tal las metas que espera alcanzar la administración en términos de cantidades, precios, territorios de distribución y personal de ventas. Normalmente estos objetivos deberán ser elaborados por el jefe de ventas dando participación amplia a los vendedores.

Planificación Estratégica

La planificación estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la Planificación Estratégica se busca concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio o área competir, en correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno. Steiner (1999), expresa  que la planificación estratégica “es el proceso de determinar cuáles son los principales objetivos de una organización y los criterios que presidieran la adquisición, uso y disposición de recursos en cuanto a la consecución de los referidos objetivos” (p. 36). Estos objetivos en el proceso de la planificación estratégica, engloban misiones o propósitos, determinados previamente”.

Este proceso que permite a las dependencias y entidades establecer su misión, definir sus propósitos y elegir las estrategias para la consecución de sus objetivos, y conocer el grado de satisfacción de las necesidades a los que ofrece sus bienes o servicios. Esta planeación enfatiza la búsqueda de resultados y desecha la orientación hacia las actividades. La esencia de la planeación estratégica consiste en la identificación sistemática de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros. 

Ventajas de la Planificación Estratégica

Para Sallenave (2009), existen muchas ventajas para la planificación formal que deben estimular a todos los gerentes en todos los niveles de cualquier organización para dedicar más tiempo y esfuerzo en esa función administrativa, además:

Permite la coordinación de las acciones que se realizan.

Elimina esfuerzos inútiles o improductivos.

Suministra la base para el control.

Establece un esquema formal de trabajo.

Permite eliminar los costos.

Pasos en la Planeación

A continuación se presentarán los pasos que persigue la planificación, según Drucker (2008):

Detección de las Oportunidades: Aunque precede a la planeación real y, por lo tanto, no es estrictamente parte del proceso de planeación, la detección de las oportunidades tanto en el ambiente externo como dentro de la organización, es el verdadero punto de partida de la planeación. 

Establecimiento de Objetivos: El segundo paso de la planeación consiste en establecer objetivos para toda la empresa y después para cada unidad de trabajo subordinada, lo cual debe realizarse santo para el largo como para el corto plazos. Los objetivos específicos los resultados esperados y señalan los puntos finales de lo que se debe hace, a que habrá de darse prioridad y que se debe lograr con la real de estrategia, políticas, procedimientos, reglas, presupuestos y programas.

Desarrollo de Premisas: El tercer paso lógico de la planeación establecer, difundir y obtener consenso para utilizar premisas críticas de planeación.

Determinación de Cursos Alternativos de Acción: El cuarto paso de la planeación consiste en buscar y examinar cursos alternativos de acción, en particular aquellos que no resultan inmediatamente evidentes. Pocas veces hay un plan para el que no existan alternativas razonables y con bastante frecuencia, una que no es obvia resulta ser la mejor.

Evaluación de Cursos Alternativos de Acción: Después de buscar los cursos alternativos y examinar sus puntos fuertes y débiles, el paso siguiente es evaluarlos, ponderándolos a la luz de las premisas y las metas previamente fijadas.

Selección de un Curso de Acción: Este es el punto en el cual se adopto el plan, el punto de la toma de decisiones. Ocasionalmente un análisis y evaluación de cursos alternativos revelará que dos o más de ellos son aconsejables y quizás el administrador decida seguir varios cursos en lugar del mejor.

Formularios de Planes Derivados:  Pocas veces cuando se toma una decisión, la planeación está completa, por lo cual se aconseja un séptimo paso. Casi invariablemente se necesitan planes derivados para respaldar el plan básico.

Expresión Numérica de los Planes a través del Presupuesto:  Después de tomar las decisiones del plan, el paso final para darle significado, como se señaló en el estudio de los tipos de planes, es darles una expresión numérica convirtiéndolos en presupuestos.

Estrategias

Para Hatten (2009), se refiere a la determinación del propósito (o la misión) y los objetivos básicos a largo de una empresa y a la adopción de cursos de acción. Así como a la asignación de los recursos necesarios para alcanzar estos propósitos.

El Proceso de la Planeación Estratégica

Perfil de la Empresa: Es el punto de partida para determinar donde se encuentra la compañía y hacia donde debe ir. Por lo tanto, la alta dirección determina el propósito básico de la empresa y clarifica la orientación geográfica de la misma.

Evaluación y Selección Estrategias:  Antes de elegir se deben evaluar con cuidado las diversas estrategias. Las selecciones estratégicas deben considerar de acuerdo con los riesgos existentes en una decisión particular. Quizás no se puedan aprovechar algunas oportunidades rentables debido a que un fracaso en una operación riesgosa podría provocar la quiebra de la empresa.

Planeación a Mediano o Corto Plazos, Implantación y Control: La planeación a mediano y corto plazo así como la implantación de los planes se deben considerar durante todas las fases de proceso. También se deben aplicar controles para monitorear el desempeño en comparación con los planes.

Venta

Según Jiménez (2008), La actividad de ventas se puede definir, como una sub-función de la mercadotecnia, en la cual un representante de la empresa investiga las necesidades de sus clientes actuales y potenciales, para intentar dar una mejor solución a sus problemas, planeando su satisfacción óptima con beneficios mutuos y continuos para las partes. La actividad de venta y distribución consiste en la selección de los canales que servirán para llegar hasta los clientes y suministrarles los productos necesarios.

Para Pride y Ferrel (s/f), la distribución física consiste en un grupo integrado de actividades que se relaciona con la administración del movimiento de productos dentro de las empresas y a través del canal de marketing. 

Es importate señalar que la planeación y control de existencia de actividades de distribución física que ayudan al desarrollo y mantenimiento de surtidos de productos adecuados a los mercados seleccionados como meta. El almacenaje de productos de poca rotación representaría el uso poco rentable de espacio de estantería, por otra parte los faltantes por terminación de productos reducen las ventas  y hacen que se pierdan clientes debido a la demora en la entrega. Un sistema de inventario debe planearse de manera que el número de producto vendido y el número de producto en existencia pueden determinarse en ciertos puntos de control. El número promedio de unidades que se debe mantener en existencia en la decisión de control de inventario que tiene gran importancia en términos de consumidores y costos.

Asimismo la administración de las existencias requiere un sistema de comunicación bien afinado y de un esfuerzo coordinado par estar seguro de que existe un adecuado sistema de control de existencia que apoya los objetivos de marketing y distribución física.

Importancia de las Ventas

Sin duda alguna que las ventas han producido avances tecnológicos y se han facilitado cambios, propiciados por aquellos vendedores que a la vez eran inventores hasta llegar a unos de sus mejores exponentes como fue Henry Ford, que facilito un gran impulso a la economía de los países. Al respecto Steiner, exponen que “en las ventas son de vital importancia las herramientas utilizadas, que se aplican en el proceso de persuadir al cliente” (p. 45).

Objetivos de las Ventas

Dentro de los objetivos que se trazan al iniciar una venta, según Jiménez (2008), se encuentran las siguientes:

Aumentar la capacidad económica de la empresa por medio de las ganancias que ellas generan.

Tener capacidad para entender al cliente.

Conservar a los clientes por medio de las ofertas.

Conseguir un beneficio para el cliente como para el vendedor.

Objetivos Principales de la venta

Los objetivos específicos de los esfuerzos de ventas personales varían de una empresa a otras. Por lo general se concentración en tres objetivos generales; encontrar posibles clientes, convencerlos para que compren y satisfacer a los clientes. Encontrar posibles clientes: la empresa debe conocer quiénes están interesados en sus productos antes de intentar venderles, uno de los objetivos de las ventas es encontrar personas u organizaciones que sean clientes potenciales.

Componentes del Plan de Ventas

En todo plan de ventas se debe considerar al menos siete (07) componentes: Objetivos, Tendencia, Pronostico, Plan de mercado, Presupuesto de publicidad y promoción, Presupuesto de gastos de ventas, Devoluciones, rebajas y descuentos en ventas.

El plan de ventas es el primer presupuesto de mercancía de una empresa comercial. El método de precios unitarios se planifica las ventas que habrán de hacerse si como su precio unitario para cada artículo. El método resulta práctico cuando:

Proceso de Venta

Para Castro (2008), “la excelencia en el arte de vender, determina la diferencia entre un vendedor pedido y uno simplemente que los toma” (p. 12). El arte de vender puede ser realizado enseñado, aprendido, dominado, este proceso logra estructurarse como un plan de cinco pasos a saber, acercamiento, presentación, enfrenta las objeciones contesta las preguntas (preguntas y respuestas); y por último cerrar el trato. El vendedor podrá atraer la atención con su acercamiento previo; ganarse el interés mediante el acercamiento  real estimular el deseo con la presentación y conseguir la confianza contestando las preguntas y resolviendo  las objeciones  y lograr su objetivo.

Como iniciar la Venta

Según Chiavenato (2009), “entre un vendedor y un posible cliente desde el principio de toda presentación debe existir un dialogo, se debe captar la atención de no hacerlo seguramente no se logra la venta al final de la presentación” (p. 896). Esta relación es muy parecida a la que se le da a un anfitrión y un huésped, esta entrevista de ventas comienza  con un buen acercamiento, con un estudio minucioso del posible cliente de  manera que conozca cuáles son sus necesidades, deseos, capacidad, financiera y rasgos específicos de carácter  o personalidad.

Técnicas para planificar las Ventas

Las técnicas de planeación no consisten en predecir y prepararse para el futuro; es ordenar los recursos para que el futuro sea favorable. Para esto se deben controlar los acontecimientos que sean manejables y adaptar los que no lo sean. Según Castro (2008), la planeación de ventas comprende siete (07) pasos que son:

Recopilación de información: se pueden obtener datos útiles a partir de fuentes subjetivas y objetivas.

Fijación de objetivos: cuando se definen los resultados finales de una organización se fijan objetivos. Las cinco características de un objetivo pueden recordarse con la facilidad realista y relacionada con el tiempo.

Desarrollo de estrategias: en su forma más básica, el desarrollo de estrategias consiste en decidir que hacer, como y cuando. En el contexto de una organización, el termino estrategia tiene un significado menos beligerante; es el medio por el cual una organización alcanzara sus objetivos.

Desarrollo de políticas: las políticas son las decisiones permanentes relativas a los asuntos estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias aceptables para lograr los objetivos.

Desarrollo de programas: los programas descomponen los objetivos y las estrategias en pasos manejables que pueden identificarse, delegarse e instrumentarse, cuyos resultados se pueden medir.

Establecimiento de procedimientos: los procedimientos son programas de acción estandarizados que se refieren a asuntos tácticos recurrentes.

Presupuestación: es la asignación de recursos a programas. Los recursos incluyen personas, capital de trabajo e información.

Importancia de Planificar las Ventas

Desde un punto de vista la tarea de planeación del gerente de ventas es la misma que la del gerente de mercadeo, e incluye establecer objetivos enfocados en la misión y relacionados con la comprensión de los puntos fuertes, puntos débiles, oportunidades y las amenazas. Los objetivos de la fuerza de ventas incluyen desarrollar nuevos negocios, vender los servicios, obtener información y proteger el territorio contra los ataques de la competencia. Estos objetivos que orientan la formulación de las estrategias de ventas, deben desarrollarse junto con la fuerza de venta.

Un componente importante del proceso de planeación de ventas es preparar planes de contingencia, tomando en cuenta las influencias impredecibles e incontrolables, como los cambios en el entorno económico legal o regulatorio, que pueden afectar en el desempeño de las ventas. Quizás el beneficio más grande de la planeación sea que proporciona la base para el control. Lo hace proporcionando normas por las cuales puede medirse el desempeño, siendo entonces evidente cualquiera desviación del plan.

Método del monto de las Ventas

Según Pride y Ferrel (2009), el método del monto de las ventas, “se planifican las ventas en términos monetarios para cada departamento de venta” (p. 45). Al planificar las ventas en una compañía se debe considerar varios factores, los cuales se presentan a continuación.

Medio ambiente externo, 

Condiciones generales de los negocios que pueden afectar a la compañía durante el próximo periodo.

Condiciones locales de los negocios que se prevé prevalezcan.

La tendencia de la población en el área de comercialización.

Probable inflación o deflación.

Cambios esperados en la situación competitiva.

Estilos tecnológicos esperados.
Tipos de Ventas

Según Kotler (2009) Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, mercadólogos e integrantes de las áreas de mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el tipo de venta que pueden elegir en función de: A quién se le venderá ó qué usos le dará y las actividades que pueden realizar para efectuar la venta. (p. 89)

En la práctica, esto puede ser importante si se tiene en cuenta que las empresas tienen la opción y también la necesidad de realizar diversos tipos de venta para alcanzar sus objetivos o presupuestos de venta.

A continuación según el autor se detallan los tipos de ventas:

Venta Minorista o al Detalle: Incluye todas las actividades relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no comercial.

Venta Mayorista o al Mayoreo: Incluye todas las actividades de venta de bienes o servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. Las ventas al mayoreo o comercio mayorista, son las ventas y todas las actividades relacionadas directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios y otras organizaciones para reventa, uso en la producción de otros bienes y servicios o la operación de una organización.

En una segunda instancia el mismo autor pueden  identificar al menos cinco tipos de venta, cuya diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por realizar, los cuales son: Venta personal, venta por teléfono, venta en línea, venta por correo y venta por máquinas automáticas. A continuación, veremos en que consiste cada uno de ellos:
Venta Personal: Es la venta que implica una interacción cara a cara con el cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relación directa entre el vendedor y el comprador.

Venta por Teléfono: Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.

Venta en línea o por internet: Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online", por ejemplo, pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibir en su correo electrónico la factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que recibirá el producto.

Venta por Correo: Este tipo de venta consiste en el envío de cartas de venta, folletos, catálogos, vídeos, CD y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo postal, pero con la característica adicional de que se incluye un "formulario de pedido" para que la persona interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el formulario por correo, realizando una llamada telefónica o ingresando a una página web para hacer efectivo el pedido.

Venta por Máquinas Automáticas: La venta de productos por medio de una máquina sin contacto personal entre comprador y vendedor se llama venta por máquinas automáticas. Su atractivo radica en la conveniencia o comodidad de la compra. Los productos vendidos en máquinas vendedoras automáticas son habitualmente marcas prevendidas, bien conocidas, con una alta tasa de rotación, de alimentos y bebidas. las máquinas vendedoras pueden ampliar el mercado de la compañía por estar ante los clientes en el lugar y el momento en que éstos no pueden ir a una tienda.

Mercado

Según Castillo (2009) se entiende por mercado el lugar en el que existen las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a un determinado precio.(p.65)

Cabe mencionar que el mercado comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tienen necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son  mercados reales los que consumen estos productos y mercados potenciales los que no consumiéndolos aún podrían hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

Se puede identificar y definir los mercados en función de los segmentos que los conforman estos es los grupos específicos compuestos por entes con características homogéneas. El mercado esta en todas partes donde pudiera que la persona cambien bienes o servicios por dinero. En un sentido económico general, mercado es un grupo de compradores y vendedores que están en un contacto lo suficientemente próximo para las transacciones entre cualquier par de ellos afecte las condiciones de compra o de venta de los demás.

Estudio de Mercado
Es la función que vincula consumidores, clientes y  público con el mercadólogo a través de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas del mercado para generar refinar y evaluar las medidas de mercadeo para mejorar la empresa del proceso del mismo.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercado que permite y facilita la obtención de datos resultados que de una u otra forma serán analizados, procesados, mediante herramientas estadísticas y así obtener como resultados la aceptación o no y sus complicaciones de un producto del mercado.

Antecedentes del estudio de mercados

Surge como un problema del marketing y que no podemos resolver por medios de otro método. Al realizar un estudio de este tipo resulta muchas veces complejas de realizar y siempre recurre de disposición de tiempo y dedicación de muchas personas.

Para tomar la decisión para la resolución de los problemas de marketing se utilizan unas poderosas herramientas de auxilio como lo son estudio de mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que  toda decisión lleva consigo, pues permiten conocer mejor los antecedentes del problema, este no garantiza una solución buena en todos los casos, más bien es una guía que sirve solamente de orientación para facilitar la conducta en los negocios y tratan de reducir al mínimo el margen de error posible. 

Ámbito de aplicación del estudio de Mercado

Con el estudio de mercado pueden lograrse múltiples de objetivos y que pueden aplicarse en la práctica a cuatro campos definidos, de los cuales mencionaremos algunos de los aspectos más importantes de analizar como son: 

El Consumidor, sus motivaciones de consumo, sus hábitos de compra, su opinión sobre nuestro producto y los de la competencia, su aceptación de precios, preferencias, etc.

El Producto, estudios sobre los usos del producto, tests sobre su aceptación, tests comparativos con los de la competencia, estudio sobre sus formas, tamaño y envases y el mercado de productos.

La Plaza, es el estudio sobre la distribución, estudio sobre cobertura de productos en tiendas, aceptación y opinión sobre productos  de venta, etc.

La Promoción, Pres-tests de anuncios y campañas, estudios a priori de la realización de una campaña sobre actitudes sobre el consumo hacia una marca y estudios sobre eficacia publicitaria, etc.

Clases de Mercado

Puesto que los mercados están construidos por personas, hogares, empresa o instituciones que demandan productos, las acciones marketing de una empresa debe estar sistemáticamente dirigidas a cubrir los requerimientos particulares de estos mercados para propiciarles una mejor satisfacción de sus necesidades específicas.

Según el monto de la mercancía.

Mercado total.- conformado por el universo con necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa.

Mercado potencial.- conformado por todos los entes del mercado total, que además de desear un servicio un bien esta en condiciones de adquirirlas.

Mercado meta.- esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido seleccionados en forma específica, como destinatarios de la gestión, es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado real.- representa el cercado al cual se ah logrado llegar a los consumidores de los segmentos de mercado, meta que sean captado.

Segmentación del Mercado

Según lo cita Kotler (2009) la segmentación de mercado es 

un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicios en varios grupos más pequeños o internamente homogéneos. La esencia de la segmentación  es conocer realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado (p.74).

El segmento de un mercado  es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores que pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos,  poder de compra, ubicación geográfica, actitudes de compra o hábitos de compra similares y reaccionaran de modo parecido ante una mezcla.

Tipos de segmentación de mercado

Segmentación Geográfica: subdivisión del mercado, en base a su ubicación. Posee características mensurables y accesibles.

Segmentación Demográfica: se utiliza con mucha frecuencia y esta muy relacionada con la demanda y es relativamente fácil de medir, entre las características demográficas más conocidas están la edad, el género, el ingreso y escolaridad.

Segmentación Psicográfica: Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos de personalidad, características del estilo de vida y valores. 

Segmentación por Comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios d reventa de un producto concreto.
El Producto

Para  Trelles (2010)un producto  es:

 un quipo de atribuciones tangibles e intangibles que incluyen el empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y servicios que prestan este y el fabricante. La idea básica en esta definición es que los consumidores están comprando la satisfacción de sus necesidades o deseos. Así una firma inteligente vende los beneficios de un producto más que el mero producto. (p.35)

Clasificación de los Productos

Del mismo modo que es necesario segmentar los mercados para mejorar los programas de mercadotecnia en muchas firmas, también es útil dividir los productos de clasificación homogénea. Buscando estrategias de mercadotecnia para ciertos productos en especial, los mercadólogos han desarrollado varios sistemas de clasificación de productos normalmente en una o dos veces que se basan en sus características.

Los productos pueden clasificarse en tres grupos según su durabilidad o tangibilidad. 

Bienes no duraderos: son bienes tangibles que se consumen  por lo general en una o varias veces que se usen.

Bienes duraderos: son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso.

Bienes de consumo: son los que compran los consumidores definitivos para su propio consumo.

Ciclo de Vida del Producto

Ha semejanza del ser humano los productos pasan por un ciclo de vida: crecen en ventas, luego declinan (envejecen) y con el tiempo terminan por ser reemplazados. Del nacimiento a su muerte del ciclo de vida de un producto se divide generalmente en cuatro etapas fundamentales: Introducción, Crecimiento, Madurez y declinación.
Sistema
Es un todo organizado o complejo; un conjunto o combinación de cosas o partes, que forman un todo complejo o unitario.

Sistema de Ventas

Un Sistema de Ventas consiste en establecer procesos que permitan vender, productos o servicios, en la mayor cantidad, con el menor coste y alcanzando el mayor beneficio.

Características de los Sistemas
Un sistema es un conjunto de objetos unidos por alguna forma de interacción o Interdependencia. Cualquier conjunto de partes unidas entre sí puede ser considerado un sistema, desde que las relaciones entre las partes y el comportamiento del todo sea el foco de atención. Un conjunto de partes que se atraen mutuamente (como el sistema solar), o un grupo de personas en una organización, una red industrial, un circuito eléctrico, un computador o un ser vivo pueden ser visualizados como sistemas.

Realmente, es difícil decir dónde comienza y dónde termina determinado sistema. Los límites (fronteras) entre el sistema y su ambiente admiten cierta arbitrariedad. El propio universo parece estar formado de múltiples sistema que se compenetran. Es posible pasar de un sistema a otro que lo abarca, como también pasar a una versión menor contenida en él.

De la definición de Bertalanffy, según la cual el sistema es un conjunto de unidades recíprocamente relacionadas, se deducen dos conceptos: el propósito (u objetivo) y el de globalizo(o totalidad. Esos dos conceptos reflejan dos características básicas en un sistema. Las demás características dadas a continuación son derivan de estos dos conceptos.

a) Propósito u objetivo: Todo sistema tiene uno o algunos propósitos u objetivos. Las unidades como también las relaciones, definen una distribución que trata siempre de alcanzar un objetivo.

b)  Globalismo o totalidad: Todo sistema tiene una naturaleza orgánica, por la cual una acción que produzca cambio en una de las unidades del sistema, con mucha probabilidad producirá cambios en todas las otras unidades de éste. En otros términos, cualquier estimulación en cualquier unidad del sistema afectará todas las demás unidades, debido a la relación existente entre ellas. El efecto total de esos cambios o alteraciones se presentará como un ajuste del todo al sistema. El sistema siempre reaccionará globalmente a cualquier estímulo producido en cualquier parte o unidad.   

Existe una relación de causa y efecto entre las diferentes partes del sistema. Así, el Sistema sufre cambios y el ajuste sistemático es continuo. De los cambios y de los ajustes continuos del sistema se derivan dos fenómenos el de la entropía y el de la homeostasia.

Promoción

Kotler (2009) menciona que las empresas no pueden  conformarse con fabricar buenos productos, sino que además deben informar a los consumidores sobre las ventajas de dichos productos y deben posicionarlos en la mente de los consumidores.(p.65).

La calidad el producto es necesaria para mantener el cliente, pero, como por si sola no es suficiente, para atraer nuevos compradores, se debe de dar a conocer el producto y sus beneficios que tenga al mercado existente y porque no aun posible nuevo mercado. Es decir, debe promocionarse al producto. Por ello es que para la empresa Inversiones TONID 2010, quien ya tiene el producto, su precio y su plaza (distribución); su necesidad es dar a conocer sus productos en términos por Internet. El objetivo principal de la promoción es: “Comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus características, ventajas y necesidades que satisface”. Y tiene tres fines básicos: informar, persuadir y recordar.

Por tanto, al ser la promoción una actividad que comunica beneficios de los productos, en este trabajo se propone utilizar Internet como medio de comunicación. La promoción utiliza las siguientes actividades o algunos autores la llaman instrumentos promocionales o estrategias promociónales como las llama Laura Fischer (2010): Venta personal, Publicidad, Relaciones Públicas, Promoción de Ventas, Mercadotecnia Directa.

Venta Personal: Es una forma de comunicación oral e interactividad mediante la cual se transmite información de forma directa y personal a un cliente potencial especifico y se recibe, de forma simultanea e inmediata, respuesta del destinatario de la información. La comunicación es cara a cara.

Publicidad: Mediante técnicas motivacionales y a través de los medios de comunicación masiva, la publicidad informa y logra incitar a distancia a los prospectos de consumo con la reiteración de sus mensajes; a pesar de que solo penetra por la vista, el oído puede despertar deseos en cualquier de los sentidos y dirigir los pasos del público hacia los satisfactores que se anuncian.

Relaciones Públicas: Son acciones que se realizan entre varias personas que llamamos comunicador y que mediante argumentos persuasivos, logra la acción de crear la imagen de la compañía que representa, la técnica de crear esa imagen se centra en el conocimiento de la empresa.

Mercadotecnia Directa: Es un conjunto de instrumentos de promoción directa que engloba actividades tales como la publicidad por correo, por teléfono, por fax, Internet para hacer propuestas de venta dirigidas a segmentos de mercado específicos, elegidos generalmente a través de sistemas de base de datos.

Promoción de Ventas

Partiendo de que el término promoción de ventas tiene diferentes significados para la persona, en el  presente trabajo se citan algunas definiciones de distintos autores:

Fischer (2008) señala la promoción en ventas como 

la actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y planeado con resultados mediatos, y permite mediante premios, demostraciones, exhibiciones, etc., que el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio inmediato del producto (p.45)

Frey (2008):  la señala como:

La promoción de ventas esta relacionada con la creación, aplicación y diseminación de materiales y técnicas que complementan y apoyan a la Publicidad y al la Venta personal. Y su propósito es incrementar el deseo de los vendedores, distribuidores y comerciantes de vender una marca o producto determinado, elevar las ventas de este, y al mismo tiempo, lograr que los clientes se inclinen más a comprar esa marca o producto (p. 62).

Importancia de la Promoción de las Ventas

La promoción de ventas es una herramienta fundamental puesto que nos ayuda a informar o persuadir al mercado sobre los productos y/o servicios que se están ofreciendo en la actualidad, pero no quiere decir que sea una herramienta milagrosa ya que tiene que trabajaren conjunto con la publicidad, las relaciones públicas, y las ventas personales para poder crea ro realizar los objetivos o metas que se desean. 
Objetivos de las Promociones de Ventas

Al mencionar la promoción de ventas estamos haciendo referencia a una herramienta que va a darnos resultados a corto plazo mientras se sepa utilizar de la manera adecuada. Algunos delos principales objetivos de esta son: 

Incremento de ventas a corto plazo, 

Probar la introducción de nuevos productos al mercado, 

Atraer la atención de los clientes que se encuentren con la competencia, lo que a su vez nos podrá dar una fidelización. 

Reducir las existencias de productos que puedan ser obsoletos o aquellos que por falta de conocimiento no se han vendido.

Lograr mayores esfuerzos promociónales por parte de los distribuidores así como la fuerza de venta. 

Promociones de Ventas en línea
Para Wikipedia la promoción de ventas es una herramienta o variable de la mezcla de promoción (comunicación comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de distribución o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.

Ventajas de las promociones de ventas en línea

Las mecánicas promocionales más utilizadas es Internet no difieren en esencia de las utilizadas comúnmente, dice Chong (2008), pues quien esta detrás de la computadora es atraído de igual forma que lo es por los medios tradicionales. “La diferencia radica en la creatividad que se le imprima a las herramientas ofrecidas por este medio: su capacidad multimedia, la inmediatez y la posibilidad de la interacción multidireccional”, es decir, la capacidad de participación en ambos sentidos.
Las ventajas que menciona son: Alta convocatoria, Mecánica simple, Flexibilidad, Eficiencia en costos, Fidelidad de los usuarios, Obtención de base de datos.

Otra ventaja, es el factor línea, es decir, al instante: “Al comunicar la promoción existe la posibilidad de conocer online los resultados de la campaña: el número de participantes en la promoción, de compras realizadas o de registrados en el sorteo. La comunicación online permite hacer ajustes y es posible reorientarla, si fuera necesario, y dirigirla a los segmentos en los cuales esta es más eficiente, es decir, reforzar la comunicación en los sitios donde se están obteniendo mejores resultados y con los mejores formatos publicitarios”.

Beneficios de las promociones de venta en línea

Estos son algunos beneficios de las promociones de venta en línea, que menciona Chong (2008).-

Permite tener interactividad y realimentación del cliente.

Los interesados entregan más fácilmente sus datos, lo que permite utilizarlos en acciones posteriores.

Puede tener un seguimiento diario para observar la recepción, lo que permite realizar acciones correctivas en el curso de la venta.

Con lo anteriormente, se sustenta la decisión de seleccionar Internet como medio para la promoción de ventas, ya que básicamente los beneficios, de acuerdo con Chong son: interactividad, rapidez, seguimiento y lo mas importante conforme a la entrega, costos menores que las promociones tradicionales.

Siguiendo con el desarrollo del tema, para que la promoción de ventas a través de Internet (en línea) tenga éxito, a continuación se presentarán algunas claves de éxito.

Claves de éxito de una promoción de venta en línea

Estas son algunas claves para el éxito de una promoción de ventas en línea:

Defina el perfil del grupo objetivo al que se dirige la promoción para ubicarla en el sitio correcto.

Considere las promociones online como una parte más de la acción promocional.

Desarrolle campañas que generen expectativas, sean creativas y provoquen impacto para que la gente ingrese y participe.

Deje un espacio abierto para que los usuarios envíen sus consultas. Encargue a una persona para que efectivamente conteste las dudas.

Realice un seguimiento de los datos que recoja para aprovecharlos en posteriores campañas.

Por lo anterior es posible en la implementación de una promoción en línea, incluso se enfatiza más en el punto de encargar a una persona a responder dudas, y es que una pagina web, en donde se consulta y nunca responden los comentarios, dudas o sugerencias, es como tener un negocio físico cerrado y abandonado.

Asimismo, ya se han descrito con anterioridad las ventajas, los beneficios y las claves para éxito de una promoción de ventas en línea, pero ¿qué promociones o instrumentos son usados a través de la página web?. A continuación se mencionan algunas técnicas utilizadas.

Internet

Lerma (2009)  lo señala como un conjunto de computadoras y  redes conectadas entre si de manera que pueden intercambiar información entre ellas. Internet es entonces un espacio virtual donde se conjunta diversas computadoras de cualquier parte del planeta, intercambiando información que cada vez se hace más especifica para cada necesidad. Se considera un medio de comunicación en crecimiento que debido a la personalización que ha desarrollado es uno de los más utilizados actualmente por todo el mundo. Venezuela no puede excluirse de este espacio que genera intercambios tanto cultural, comercial, intelectual así como informativo y formativo entre otros.

Igualmente expresa que el canal de la comunicación para hacer ventas y publicidad más novedoso del momento es sin lugar a dudas, el Internet, y más específicamente el e-comerce, mediante el uso de las diversas funcionalidades que posee esta red global de computo, de las cuales las más importantes son: la red Word Wide (WWW), el correo electrónico (e-mail), y la función de navegación para la localización de la información comercial que deseamos.

El mismo indica que el comúnmente llamado comercio electrónico, es un poderoso recurso de la globalización. El Internet rompe prácticamente todas las barreras geográficas, permitiendo realizar actividades comerciales con agentes económicos ubicados a cualquier región del planeta,  ya que la información llega con facilidad u rapidez a todo el mundo. Descrito el concepto de Internet es hora de ver y analizar las ventajas  y bondades que este medio de comunicación ofrece, en especifico a las empresas.

Ventajas y bondades del Internet

Según Lerma (2009) el Internet esta comprobando su efectividad en lo que se refiere a disminuir el costo de hacer negocios y mejorar la comunicación con los destinatarios.

Desde el punto de vista de la función comercial y de servicios que ofrecen las empresas, el uso de  Internet y en particular su herramienta la página web supone un conjunto de ventajas, no solo para las empresas, sino también para los consumidores.

Para  Ferre, López e Insa (2008), comentan en su libro; “Internet, Comercio Electrónico y Plan de Negocio” varias ventajas o beneficios que ofrece el medio de Internet, ellos clasifican las ventajas tanto para las empresas como para los consumidores. Asimismo se complementan con información tomada de Kotler (2008). Y estas son las siguientes:

Beneficios para los consumidores: 

Acceso a mucha más información de productos y empresas.

Búsqueda de información con mayor número de opciones.

Mayor velocidad de acceso a la información.

Información multimedia disponible sobre productos.

Menores costos en procesos automatizados de compras.

Beneficios para las empresas:

Menores costos en los procesos de pedidos.

Utilización de Internet como canal alternativo de distribución  de productos (digitales) y servicios.

Reducción de los errores en pedidos y de los tiempos de procesos.

Acceso a mayor número de clientes, y potencialmente, mayor repercusión de campañas comerciales.

Disponibilidad de productos 24 horas al día 7 días a la semana.

No hay barreras geográficas en el acceso de los clientes.

Interactividad y presentación de la información según sus necesidades personales de los clientes.

Posibilidad de comparar nuestra oferta con la de la competencia.

Puede promocionar sus productos en un área más amplia.

Puede hacer investigaciones de mercados, de clientes, de la competencia. 

Puede enviar anuncios, cupones, muestras e informaciones a quien se lo pida o a públicos objetivos concretos.

A continuación se mencionan de forma general las ventajas que ofrece el Internet para las empresas.

Medición de resultados: Una de las ventajas interesantes de Internet para las empresas es la posibilidad de medir los resultados de sus comunicaciones; sus acciones publicitarias o sus ventas entre otras.

Facilidad de uso: Los distintos programas de correo electrónico, así como los  navegadores, son muy sencillos de manejar. Internet permite manejar con nuestras manos todo un mundo de información y sensaciones nunca antes experimentado.

Ahorro de costos: Esta ha sido una de las promesas más motivadoras para las empresas.  Teóricamente la empresa virtual debía de suponer un ahorro en costos por no tener  gastos de un punto de venta físico. 

Capacidad de comunicación: Las principales motivaciones de las empresas para utilizar Internet, en primer lugar es recopilar información del sector y, en segundo lugar dar a conocer su empresa y sus productos y la tercera es investigación de mercado. Las tres oportunidades son reflejo de las necesidades de las empresas y las tres también implican una mayor capacidad de comunicación. Capacidad de comunicarse con más clientes, más distantes y capacidad de mantener una relación de comunicación fluida con ellos.

Competencia. Una de las ventajas que ofrece Internet a las empresas es la capacidad de disponer de información acerca de la competencia, tanto de sus productos como de sus campañas. Sin embargo, al mismo tiempo se debe tener en cuenta que la competencia puede disponer exactamente de la misma información.

El mismo autor señala que el “Internet también sirve como fuente de información en la realización de proyectos de inteligencia comercial, para obtener datos sobre competidores, tendencias de mercado  y tendencias tecnológicas, proyectos de clientes, situación de proveedores, proyectos de ley y disposiciones gubernamentales que puedan tener algún efecto sobre la empresa o institución”.

En el mismo orden de e ideas dice que la actualidad el Internet registra un crecimiento significativo como canal de comercialización de bienes y servicios. Es útil para consumidores de productos y para la adquisición de bienes de consumo dirigidos a segmentos del mercado que, por su estilo de vida (evitan salir a la calle a comprar) y recursos económicos y tecnológicos, cuentan habitualmente con el servicio de la red.” Además como medio de comercialización, es útil para el mercadeo. Sin embargo, este debe de ser estudiado, analizado y planeado para la implementación del mismo, por ello es que a continuación se listan nueve etapas de la comercialización en Internet, para que este tengan éxito.

Etapas de la comercialización por Internet: Para lograr el éxito en la implementación de un proyecto de mercado en Internet, existen nueve etapas que se analizan a continuación, tomadas del autor Lerma (2009).
Saber que desean o necesitan los clientes: Con base en el concepto de “orientación al cliente”, se debe vender soluciones que el cliente desea y/o necesita más, para lo cual es fundamental saber que es lo que quiere y/o necesita.

Investigar que información requieren los clientes: Para que el cliente, en concordancia con sus necesidades o deseos, actué y adquiera los satisfactores, requiere contar con cierta información que se pretende comunicarle por el Internet, siempre y cuando este sea el medio adecuado para el tipo de mercado o segmento de mercado y la clase de los productos que comercializamos.

Conviene clasificar  a los consumidores o usuarios en tres categorías según la probabilidad y la proximidad de la compra, con el fin de diseñar el tipo de información que cada uno de ellos puede requerir:        

Clientes actuales: Debe ponerse a su disposición la información detallada de la mezcla de productos o servicios que maneja la empresa, con las características y especificaciones correspondientes. Esto con el propósito de que, con facilidad y rapidez, el cliente pueda hacer su pedido electrónico  y enviarlo a la empresa por correo electrónico.

Clientes probables: Que buscan adquirir el satisfactor de sus necesidades o deseos, debe suministrarse la información con la cual puedan evaluar las distintas alternativas que la empresa les ofrece, en constante con lo que otros oferentes comercializan.

Clientes potenciales: A los clientes potenciales que no están en busca de la adquisición inmediata de los productos o servicios, conviene suministrarles información general que pueda cubrir sus expectativas, que posicione a la empresa en su mente y les genere confianza. Estar consciente de que la página web no solo será visitada por clientes o posibles clientes. También puede ser consultada por competidores en procesos de inteligencia comercial; pero si ellos pueden hacer esto, dice Lerma (2004). “Usted también podrá consultar las páginas de sus competidores que estén en la red y así enterarse de datos como: precios, productos que ofrecen, con sus características y adelantos, ofertas y promociones que tengan vigentes”.

Identificar, desarrollar o adaptar los satisfactores que la empresa puede y debe promover entre los clientes o posibles clientes: Recomienda el autor realizar una introspección dentro de la organización para analizar si su mezcla de producto satisface esas necesidades y deseos, y, en caso de haber deficiencias, efectuar los desarrollos o adaptaciones que procedan en los productos.

Seleccionar la información que deba contener la página Word Web:       De toda la información que pueda proporcionarse con respecto a la empresa y a los productos, seleccionar los datos que deban aparecer en la página web, dado que el espacio disponible es reducido y el tiempo que el posible cliente destina a su consulta será breve.

En este corto tiempo la página debe ser capaz de atraer la atención del cliente, interesarle, provocarle el deseo de adquirir el producto o servicio que se anuncia y proveer toda la información necesaria que lleve a cabo la acción de compra.

Diseñar la página Web: Diseñar la página web con los elementos de impacto y calidad necesarios, procurar que “tenga garra”, pero que no este tan recargada en funcionalidades que la hagan lenta y difícil de acceder y pueda perderse la intención de venta en “preciosismos” no rentables. Utilizar textos, imágenes, gráficos, formatos de captura de pedidos, colores, encadenamiento de páginas, movimientos y sonido según convenga, y evitar que la página sea lenta y difícil de operar.   

Seleccionar un proveedor: Seleccionar al proveedor de servicios de Internet en donde residirá la página, tomando en cuenta, además de las ventajas tecnológicas, el costo, seguridad y servicio que se ofrezca.      Colocar la página en un servidor tiene un costo que por lo común se paga en forma de una renta mensual. Algunos proveedores de servicio de Internet para residir la página en Venezuela son: Yahoo, Google, CANTV, Hotmail, Starmedia, Inter, digitel, Movistar, Movilnet y Empresas de Internet por la modalidad de Wifi.

Promover el sitio web (página web): Promover la página de Internet para que el mercado ingrese, se entere de la dirección y de las ventajas. Aún sí es la mejor de las páginas web posibles, si los destinatarios desconocen la dirección electrónica, es muy probable que para ellos no exista sino hasta el momento en que conozcan la dirección o lleguen a ella navegando en la red, cosa que no todos harán y lograran. Para promover el sitio de Internet, es necesario identificar los medios de comunicación que llegan al mercado meta, así como sitios mas visitados por los individuos que lo conforman, y diseñar un anuncio para que sea atractivo.

Recibir pedidos: El procedimiento para recibir pedidos debe estar sistematizado, con claras responsabilidades para quienes operan el sistema. Los pedidos suelen recibirse por correo electrónico. El pedido debe contar con la posibilidad de hacer pagos inmediatos con tarjeta de crédito, para lo cual se digita la información correspondiente a banco y número de tarjeta. 

Además para atender sugerencias, quejas o preguntas, las cuales podrán contestarse también por correo electrónico o, si son constantes o frecuentes, por medio de una base de datos anexa que contenga las preguntas y respuestas más comunes.

Tramitar pedidos: De acuerdo con los procedimientos internos de cada empresa, se procede a tramitar pedidos para asegurar el envió y la entrega oportunos del producto al cliente, confirmándole de manera previa la aceptación del pedido y, en su caso, el pago efectuado, además de la fecha y lugar de entrega.

Con estas etapas Lerma (2009), garantiza éxito en la comercialización por medio de Internet.

Principales oportunidades y barreras que en ven las empresas en Internet

“Internet proporciona una nueva y brillante plataforma para comunicarse, comprar y vender. Sus beneficios crecerán con el tiempo” (Kotler, 2009).

Oportunidades 

Según González  (2010) señala que 

“las empresas que ya han creado ya su página web han visto en Internet, ante todo, una interesante oportunidad de ampliar el mercado, es decir, llegar a más clientes potenciales y también llegar más lejos geográficamente, tanto a nivel nacional como internacional. Además de éste, los principales motivadores en el ámbito empresarial han sido en estos años y siguen siendo hoy: reducir los costos, recibir pedidos online, mejorar el servicio atención al cliente, aumentar beneficios, hacer publicidad y mejorar su imagen de marca y, en definitiva, ser más competitivas dentro de su mercado.”(p.29)

Por lo anterior expuesto, es importante el uso de la página web que esta transformando la Internet, de forma que ya no es un entorno solo para “navegar”, sino más bien un gigantesco entorno para el intercambio de información. En unos cuantos años, Internet ha pasado de ser una novedad a una necesidad. Se trata de una entidad dinámica que tiene vida por sí misma. Los mismos estándares que permiten que Internet funcione también a las empresas y ofrezcan una oportunidad para competir en igualdad de condiciones con aquellos que ya están asentados en este mercado.

Barreras

González (2010) indica que

la mayoría de empresas que venden online no ha encontrado ninguna dificultad para ello. Sin embargo, según éstas, las principales barrearas al comercio electrónico han sido a lo largo de estos años y siguen siendo en la actualidad: la desconfianza en el sistema de pago, los hábitos del consumidor, y que el mercado de usuarios se considera, todavía reducido.(p.42)

A través del tiempo, con los sistemas de seguridad que se han implementado en Internet y con una cultura en la compra y venta de productos o servicios en este medio, se empieza a tener más confianza en la utilización para realizar comercio.

Actividades promocionales en Internet

Con el surgimiento de las nuevas tecnologías de comunicación  y en especial con la Internet y el auge que esta ha dado al comercio electrónico, se ha originado una nueva forma de hacer mercadotecnia.

La promoción de ventas en Internet requiere una aplicación diferente a la que se usa en el mundo real debido a las condiciones en que ocurre el contacto con el consumidor o prospecto, este se presenta de forma directa y personalizada, porque cada persona que visita un sitio de la Internet, lo hace buscando información muy particular de acuerdo con sus intereses y necesidades personales, que pueden ser diferentes a las de otra persona que visita el mismo sitio. Así pues, todos los sitios de la Internet deben ser atractivos y tener información relevante para todos sus visitantes. 

Según De la Garza (2008); “Un sitio de la red con características comerciales, debe provocar la venta de los productos que promueven. Para lograrlo, en primer lugar, debe ser atractivo, de manera que al abrirlo el visitante se sienta atraído por lo que halla a primera vista y se sienta tentado a navegar o recorre el sitio. En segundo lugar, debe ser fácil de navegar, esto significa ofrecer un acceso fácil y rápido a toda la información que requiere el visitante. En tercer lugar, ha de tener una orientación 100% dirigida a satisfacer las necesidades del visitante, dándole información relevante de forma virtual, seguridad en sus operaciones comerciales y excelentes servicios de logística que permitan que el consumidor reciba sus productos de acuerdo con las promesas hachas de forma virtual; el poseer un sitio que cumpla con estas características aumentara las posibilidades del comercio electrónico. 

Mercado Libre

Según lo describe la pagina web de Mercado Libre, es una empresa argentina dedicada a la intermediación entre usuarios inscritos a su servicio de compras, ventas, pagos y subastas por Internet. Cuenta con operaciones en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, México, Panamá, Perú, Portugal, República Dominicana, Uruguay y Venezuela. Es una compañía pública de tecnología que ofrece soluciones de comercio electrónico para comprar, vender y pagar de todo a través de Internet. Ofrece a su comunidad de usuarios los siguientes servicios principales:

MercadoLibre.com: La mayor plataforma de compras y ventas por Internet de América Latina Compradores y vendedores se encuentran para intercambiar información y realizar transacciones de comercio electrónico con una amplia gama de productos y servicios, a precio fijo o en subasta. También permite que los vendedores publiquen vehículos, inmuebles y servicios en una sección exclusiva de avisos clasificados en línea. En la plataforma de MercadoLibre.com diferentes anunciantes pueden realizar sus campañas de marketing on line a través de la adquisición de impresiones de banners.

MercadoPago.com: La mayor plataforma de pagos por Internet de origen latinoamericano. Permite pagar, comprar, enviar y recibir dinero por Internet de forma fácil, rápida y segura. MercadoPago puede utilizarse tanto para pagar compras realizadas en MercadoLibre como en cualquier otro comercio electrónico, dependiendo del país.

Otros servicios:

MercadoClics.com: Permite a las marcas y empresas crear anuncios de texto con links para ampliar su visibilidad en las diferentes páginas de MercadoLibre.com. El sitio cuenta con más de 5 millones de productos publicados al mismo tiempo, lo que lo convierte en la mayor audiencia de Internet en sitios retail, además de ser el lugar de decisión de compra por excelencia.

MercadoShops.com: Es una plataforma que permite crear sitios de comercio electrónico en minutos y de manera gratuita. Permite utilizar apariencias personalizadas, realizar una fácil administración de ventas, stocks y status de los envíos, contar con alojamiento web y tráfico sin restricciones, utilizar un subdominio o un dominio propio y utilizar MercadoPago de manera integrada pudiendo ofrecer pagos en 12 cuotas sin interés. Disponible en Argentina y Brasil.

MercadoSocios.com: Es el programa de publicidad de MercadoLibre que le permite a las personas ganar dinero con su sitio web, convirtiéndose en socios de MercadoLibre.  A partir de anuncios con ofertas de MercadoLibre, los socios dirigen a sus visitantes al sitio y ganan dinero por cada nueva compra, publicación y/o registro activo que realicen dichos usuarios referidos.

Porque usar Mercado Libre: MercadoLibre se ubica en el tercer lugar en venezuela y octavo lugar dentro de los sitios web con mayor tráfico del mundo.

Según la revista Fortune MercadoLibre es una de las 4 empresas de tecnología que más crecerá en el mundo, la única de origen latinoamericana.

MercadoLibre.com cuenta con un total de 62 millones de usuarios registrados confirmado.

En MercadoLibre se realizan 2 compras por segundo.

La cantidad de artículos vendidos a través de MercadoLibre fue de 39,2 millones durante 2010. En el primer semestre de 2011 se vendieron más de 22,5 millones de productos.

El volumen de transacciones alcanzado fue de U$S 3.405,9 millones en 2010 (exceptuando las categorías inmueble, servicios, vehículos) y en el primer semestre de 2011 de U$S 2.021 miles de millones.

La cantidad de transacciones realizadas a través de MercadoPago en 2010 fue de 6,7 millones de operaciones y en el primer semestre de 2011 de 5,7 millones.

El volumen de operaciones realizadas fue de U$S 697,5 millones durante 2010 y en el primer semestre de 2011 fue de U$S 541 millones.

Datos del último trimestre de 2011

Mercado Libre reportó ventas netas consolidadas de U$S 81,6 millones, lo que representa un crecimiento trimestral año contra año del 45,9%.

Para el mismo período el volumen total de productos transaccionales a través de MercadoLibre creció 51,8% respecto del mismo trimestre del año anterior, alcanzando los U$S 1.348,3 millones, mientras que el volumen total de pagos creció 94,1% en comparación al mismo período del año anterior, alcanzando los U$S 368,5 millones.

La cantidad de artículos vendidos a través de Mercado Libre durante el tercer trimestre de 2011 creció un 38,1% alcanzando los 14,4 millones, mientras que la cantidad de transacciones a través de Mercado Pago creció 103% alcanzando los U$S 3,9 millones.

De acuerdo a todos las sustentaciones teóricas desarrolladas en el presente trabajo surgen con la finalidad de dar soporte a dicha investigación, permitiendo así obtener toda la información necesaria sobre el tema que se esta desarrollando, siendo las mismas importantes para llevar a cabo el fin último, como lo es, Incrementar las ventas en la Empresa Inversiones TONID 2010, teniendo como principal variable el uso del Internet y de la pagina Web Mercado Libre, por ser un excelente medio de comunicación rápido, eficaz y de bajo costo para lograr el incremento de las ventas. Además que dichos basamentos esta de manera secuencial de acuerdo al titulo, para lograr con éxito la Propuesta del Plan Estratégico a implementar.      

Bases Legales

      Las bases legales, constituyen todas aquellas normativas que están relacionadas directamente con el objetivo de la investigación, presenta el conjunto de normas, leyes o reglamentos, que deben ser tomadas en cuenta por el investigador ante la aplicación del estudio, respaldando el marco teórico y el ámbito legal de la investigación planteada. Antes de efectuar cualquier investigación se debe tener presente la influencia de las leyes y reglamentos pertinentes. 

Dentro de este orden de ideas al desarrolla una investigación de importancia para su análisis los basamentos legales pueden aportar fundamentos que destaquen y faciliten la misma, por ello se debe tener al alcance una serie de herramientas respecto a leyes, normas y reglamentos de carácter internacional, nacional o especifico al campo de la aplicación, entre estas la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela y todas aquellas que aporten conocimiento necesarios para la investigación.

Los fundamentos legales de esta investigación tienen su argumento en la Constitución de la República Bolivariana de Venezuela, Código de Comercio, la ley de Defensa de las Personas en el Acceso para los Bienes y Servicios, Ley sobre Mensajes de Datos y Firmas Electrónicas y la Ley de Orgánica de Ciencias, Tecnología e Innovación.

Constitución de la República Bolivariana de Venezuela (1999). Capítulo VII. De los Derechos Económicos

Artículo 112.- Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad económica de su preferencia, sin más limitaciones que las previstas en esta constitución y las que establezcan las leyes, por razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad, protección del ambiente u otras de interés social. El estado promoverá la iniciativa privada, garantizando la creación y justa distribución de la riqueza, así como la producción de bienes y servicios que satisfagan las necesidades de la población, la libertad de trabajo,  empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su facultad para dictar medidas para planificar, racionalizar y regular la economía e impulsar el desarrollo integral del país.

El artículo antes mencionado establece la libertad de ejercer el  comercio en la República Bolivariana de Venezuela siempre y cuando esos actos comerciales no sean contrarios a las normas vigentes del territorio Nacional. 

Artículo 113.- No se permitirán Monopolios. Se declaran contrarios a los principios fundamentales de esta constitución cualquier acto., actividad, conducta o acuerdo de los y las particulares que tengan por objeto el establecimiento de un Monopolio o que conduzcan, por sus afectos reales e independientemente de la voluntad de aquellos o aquellas, a su existencia, cualquiera que fuere la forma que adoptare en la realidad. También es contrario a dichos principios el abuso de la posición de dominio que un o una particular, un conjunto de empresas, adquiera o haya adquirido en indeterminado mercadeo de bienes o de servicios con independencia de la causa determinada de tal posición de dominio, así como cuando se trate de una demanda concentrada. En todos los casos antes indicados, el Estado adoptara las medidas que fueren necesarias para evitar los efectos nocivos y restrictivos del monopolio, del abuso de la posición de dominio y de las demandas concentradas, teniendo como finalidad la protección del público consumidor, de los productores y productoras y el aseguramiento de condiciones electivas de competencia en la economía.

Por lo antes expuesto en este artículo, se prohíbe los Monopolios independientemente de la forma que se adopte por lo que se faculta al Estado para adoptar las medidas pertinentes a los efectos de erradicar esta forma de comercialización.

El Código de Comercio (1958)

Artículo 141.-  En la venta, la condición resolutoria tiene lugar de pleno derecho en favor de la parte que antes del vencimiento del término estipulado para el cumplimiento del contrato, haya ofrecido a la otra parte, de la manera acostumbrada en el comercio, la entrega de la cosa vendida o el pago del precio, si ésta no cumple su obligación.

     De acuerdo a lo manifestado en el artículo anterior, se concluye que una vez efectuada la venta de un bien o servicio debe hacerse la entrega oportuna del mismo siguiendo los canales establecidos en la presente normativa. 

Artículo 145.-  Entregadas las mercancías vendidas al comprador, este no será oído en las reclamaciones sobre defectos de calidad o falta de cantidad, siempre que las hubiere examinado al tiempo de la entrega recibido sin reserva. Cuando las mercancía fueren entregadas en fardo o bajo cubierta que impidan su reconocimiento y el comprador hiciera expresa y formal reserva del derecho de examinarlas podrá reclamar en los ocho días inmediatos al de la entrega las faltas de cantidad o defecto de calidad, acreditando, en el primer caso, que los cabos de las piezas se encuentran intactos y, en el segundo, que las averías o defectos son de tal especie que no han podido ocurrir en sus almacenes por caso fortuito, ni ser causados dolosamente sin que aparecieran vestigios del fraude. El vendedor puede exigir en el acto de la entrega que se haga el reconocimiento integro en calidad y cantidad; y en este caso no habrá lugar a reclamación después entregadas las mercancías.

En este sentido se establecen normas generales al mercado de proceder a recibir mercancías las mismas expresan situaciones en las cuales se puede proceder a reclamos de mercancías defectuosas por calidad así mismo se establece el plazo de máximo 8 días para recibir el reclamo de parte del comprador, siempre y cuando se cumpla por condiciones especificas.

La ley para la defensa de las personas en el Acceso a los Bienes y Servicios (2008)

Artículo 17.- Todo proveedor o proveedora de bienes o prestador de servicios estará obligado u obligada a respetar los términos, plazos, fechas, condiciones, modalidades, garantías reservas y demás circunstancias conforme a las cuales hayan sido ofrecidos, publicitados, o convenidos con la personas para entrega del bien o la presentación del servicio. Si el proveedor o proveedora incumpliere con las obligaciones antes mencionadas las personas tendrán derecho a exigir el cumplimiento de lo ofrecido o desistir de la compra o de la contratación del servicio, quedando el proveedor o proveedora obligado u obligada a reembolsar el pago recibido en los términos establecidos en este decreto con Rango, Valor y Fuerza de ley.
Queda establecida en esta normas la obligación que tiene el proveedor de cumplir con las condiciones establecidas al momento de la negociación en cuanto a los términos, plazos y garantías. A menos que el comprador o beneficiario del servicio, rescinda del contrato o exija el cumplimiento de la obligación tal como fuera acordado al momento de la negociación.

Artículo 30.-  A los fines de este Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley, se entender como comercio electrónico, cualquier forma de negocio, transacción comercial o intercambio de información con fines comerciales, bancarios, seguros o cualquier otra relacionada, que sea ejecutada a través del uso de tecnologías de información y comunicación de cualquier naturaleza. Los alcances del presente Decreto con Rango, Valor y Fuerza de Ley, son aplicables al comercio electrónico entre la proveedora o proveedor y las personas, sin prejuicio de las leyes especiales.

En vista de lo pautado en el presente artículo, se puede analizar que el Comercio Electrónico es el intercambio de productos y servicios bajo la plataforma de internet, la cual actúa como medio de intermediación para las transacciones comercial.

Ley sobre Mensajes de Datos y Firmas Electrónicas (2008)

Artículo 1.- El presente Decreto-Ley tiene por objeto otorgar y reconocer eficacia y valor jurídico a la Firma Electrónica, al Mensaje de Datos y a toda información inteligible en formato electrónico, independientemente de su soporte material, atribuible a personas naturales o jurídicas, públicas o privadas, así como regular todo lo relativo a los Proveedores de Servicios de Certificación y los Certificados Electrónicos.

Una vez leído y analizado este artículo, se fundamenta en el reconocimiento y valor jurídico que tiene las firmas electrónicas como la regulación a todos los proveedores que realizan sus transacciones electrónicamente. 

Ley Orgánica de Ciencia y Tecnología e Innovación (03 de Agosto de 2005),  publicada en Gaceta Oficial N° 38.242

Articulo N° 5.- Las actividades de ciencias, tecnología e innovación y la utilización de los resultados, deben estar encaminadas a contribuir con el bienestar de la humanidad, la reducción de la pobreza, el respeto a la dignidad y los derechos humanos y la preservación del ambiente.

Artículo 10°.-  El Ejecutivo Nacional establecerá políticas tendentes a la promoción y masificación del uso de Internet. Asimismo, incentivará políticas favorables para la adquisición de equipos terminales por parte de la ciudadanía, con el objeto de propiciar el acceso a Internet.

Una vez analizados los artículos anteriores, se fundamenta en la necesidad de reconocer la importancia que tiene la herramienta de la internet en todas las actividades que se realizan hoy en día, la misma se relaciona con la presente investigación que tiene como fin utilizar la pagina de mercado libre para incrementar las ventas de la empresa Inversiones TONID 2010. 

Sistema y Operacionalización de Variables


Según  Sabino (2009), la variable “Es una propiedad, característica o cualidad que es susceptible de asumir diferentes valores cualitativa o cuantitativa” (p. 16).   Las variables de esta investigación permitirán estudiar el hecho en un aspecto amplio que viene a estar representado por las dimensiones, y estas a la vez facilitaran la determinación de los indicadores. 

Cuadro 1: Operacionalización de Variables
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Fuente: Rea D.   (2012)

Definición de Términos Básicos

Administración: Consiste en planear, organizar dirigir, y controlar diversas actividades que permite a cualquier organización alcanzar sus objetivos mediante la optimización de los recursos humanos, técnicos, materiales y económicos.

Comercialización: Son las actividades que anticipan las necesidades y orientan el flujo de bienes y servicios de los productores a los consumidores, lo cual ocurre para satisfacer las necesidades de estos cultivos y para realizar los objetivos de la economía o de la firma. 

Comercio Electrónico: Transacciones que se realizan en línea, soportadas  por una serie de tecnologías que utilizan las computadoras y  telecomunicaciones, las cuales facilitan el flujo de la información.

Comunicación: Transmisión de señales mediante un código común  al emisor y al receptor.

Correo Electrónico, Email: Mensajes electrónicos; fuentes de comunicación  vía Internet.

Clientes: Movimiento social encargado de obtener productos acabados. 

Chat(s): Es un servicio de conversación basado en texto, a través del cual los usuarios se conectan a un servidor local  como parte de una red más extensa de servidores.

Demanda: La demanda puede definirse como la cantidad de un bien determinado que un consumidor, en un momento dado, está dispuesto a adquirir en función del precio. 

Internet: Red global de computadoras para el intercambio de información en todo el mundo.

Logotipo: Símbolo o diseño de una marca o razón social.

Marca: Registro comercial d l nombre de una empresa para que otros no puedan usarla; también una palabra o símbolo que distinga un bien  de otros en el mercado.

Mercado: Es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre compradores y vendedores.

Mezcla de Medios: Es el conjunto de variables que conforman el paquete de comunicaciones de la empresa; Publicidad, promoción y venta personal. 

Mezcla de Mercadeo: Es la combinación peculiar de variable de mercadeo controlable que la organización  utiliza para lograr su meta en el mercado objetivo.

Multimedia: Se refiere a sonido o video que se reproduce a medida que se va descargando (en directo), utilizando para ello una memoria intermedia.

Oferta: La oferta representa la cantidad de bienes que los vendedores están dispuestos a poner en el mercado en un momento dado y determinado precio.
Organización: Es un conjunto de actividades diseñadas para lograr las metas y los objetivos de una empresa 

Página web: Es un método para mostrar información especifica y a la que se puede acceder haciendo clic desde la página de inicio.

Plan: Proyecto que se realiza con el fin de invertir a futuro, tiempo, recurso y dinero, en una obra que se va a construir.

Precio: Es una de las cuatro variables que controla el gerente comercial, es la cantidad que se paga por una mercancía o producto. 

Producto: Es todo ente tangible susceptible de ser mercadeado. 

Promoción: Conjunto de técnicas que utiliza una empresa para transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de transmisión de información.
Promover: Iniciar o impulsar una cosa o un proceso, procurando su logro.

Publicidad: Divulgación de notas o anuncios  de carácter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.

Sitio: Ubicación distintiva en la red para comprar y vender  productos y/o conseguir información.

Ventas: Se considera el traspaso de un bien por intercambio del mismo por algún tipo de pago.

CAPÍTULO III

Marco metodológico
Según Arias (2008)  “es el cómo se realizará el estudio para responder al problema planteado”. 

Para Márquez (2009), expresa que el marco metodológico contiene:

El conjunto de estrategias que se planifican a objeto de desarrollar la investigación. Las tareas más importantes a ejecutar son: definir el nivel y diseño de investigación, escoger el universo  y la muestra y elaborar los instrumentos que servirán para recoger los datos. (p. 38).

Es importante indicar que el presente capítulo llamado marco metodológico permite suministrar los datos acerca de la manera como se va a realizar la investigación, este incluye aspectos como el tipo y diseño de la investigación, la población y muestra, técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez del instrumento de recolección de datos y técnicas de análisis a la que está dirigida la investigación, los mismos son sustentados por criterios de diferentes autores de metodología, por lo cual van acompañadas de citas parafraseadas o textuales con su respectivo soporte de autor. Aquí se evidencia el cómo de la investigación.

Naturaleza de la Investigación

Castillo (2009), “la investigación cuantitativa, es aquella en la que se recogen y se analizan datos cuantitativos que se pueden contar sobre variables. Esta utiliza técnicas como los cuestionarios, inventarios, encuestas. Los cuales originan datos susceptibles de análisis estadísticos”.

Este tipo de investigación es relevante en el presente trabajo, en vista de que la misma permite cuantificar numéricamente las necesidades de la aplicación del plan estratétigo en la Empresa Inversiones TONID 2010, la efectividad y objetivos logrados.

Tipo de Investigación

En lo que respecta al presente trabajo, se encuentra  bajo la modalidad de proyecto factible, sustentada en una investigación de campo y documental, las cuales se sustentan con autores para el análisis y compresión de las mismas. 

El estudio de acuerdo a su propósito estuvo  enmarcado en la modalidad de proyecto factible, porque una vez que se ponga en práctica, se van a ver sus resultados, en el cual y de acuerdo con Manual Especial de Trabajo de Grado del IUTAC (2011), expresa que la modalidad de proyecto factible “es donde se observan los hechos estudiados tal como se manifiesta en su ambiente natural, y en este sentido, no se manipulan manera de intencional las variables”.

El estudio correspondió a una modalidad de proyecto factible, en el sentido que se buscó la solución a un problema en concreto, el cual se fundamenta en efectuar un plan estratégico  para la implementación de un sistema de ventas y promoción con el propósito de incrementar la comercialización de los productos a través de internet de la empresa Inversiones TONID 2010, ubicado en el municipio Barinas estado Barinas.

Por otra parte Rivas (2008), señala que la investigación de campo “es aquella investigación cuya estrategia está basada en el análisis de datos, obtenidos de diferentes fuentes de información” (p. 56). Por lo tanto, la investigación objeto de estudio estuvo conceptuada como una exploración de campo, en vista de que el investigador se debió de trasladar al sitio de los acontecimientos para elaborar un real diagnóstico y poder establecer las posibles soluciones del mismo.

Referente a la investigación documental, se puede decir que fue necesaria como apoyo al tema en estudio ya que permitió  la búsqueda de información y de datos desde el mismo lugar de los acontecimientos que le permitieron  hacer un adecuado diagnóstico a la empresa en estudio.

Según Arias (2008) “La investigación documental es un proceso basado en la búsqueda, recuperación, análisis, crítica e interpretación de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores en fuentes documentales: Impresas, audiovisuales, electrónicas. Como investigación, el propósito de este diseño es el aporte de nuevos conocimientos” 

Esta investigación se basa en la utilización de diferentes técnicas de recolección de información tales como documentos de con​tenidos físicos y electrónicos que dieron su aporte a este trabajo. Los mismos fueron: Sistemas de ventas por Internet, Manuel de procedimientos para las ventas en la Pagina Web de Mercado Libre, Manual para el incremento de las ventas de las empresas, planes estratégicos para las ventas de empresas, Sistema de distribución de productos y Sistemas de ventas y envíos de productos vendido por Internet.  

Diseño de la Investigación

En el referido trabajo de investigación, se utilizo un proceso detallado y coherente que constará de una serie de fases que permite definir el proyecto hasta llegar a sus conclusiones. 

Referente a las fases, Hernández (2009), expresa que “el diseño señala al investigador las fases que se debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio, contestar las interrogantes que se han planteados y analizar con certeza la (s) hipótesis formuladas en un contexto particular” (p. 108). Para el diseño de la investigación se estructuran tres (3) fases de desarrollo metodológico los cuales son:

Fase  Diagnóstico: En el primer lugar se define el problema de investigación atendiendo a los  criterios técnicos.

Fase Aplicación y Análisis: Posterior a la definición se determina el objetivo general y los específicos, esto objetivos conforman el lineamiento que orientaron el proceso científico. 

Fase Diseño: Junto con la formulación de los objetivos se establece el planteamiento de la situación objeto de estudio.

Población y Muestra

Población

La población o universo de una investigación está constituida por la totalidad de las unidades de análisis sobre las que versa un estudio determinado. Al respecto Lerma (2009), expresa que la población o universo “constituye la totalidad de un grupo de elementos u objetos que se quiere investigar, es el conjunto de todos los casos que concuerdan con lo que se pretende investigar”  En el caso de la presente investigación, la población está constituida por (10) empleados de la Empresa Inversiones TONID 2010.

Cuadro 2: Población Empresa Tonid 2010 C.A
	Cargo
	N°

	Presidente
	1

	Gerente General
	1

	Secretaria 
	2

	Obreros
	4

	Choferes 
	2

	Total 
	10


Muestra

Márquez (2009), define la muestra  como  “una parte del universo que interesa investigar y del cual se obtendrán los datos mediante la aplicación de cuestionarios o entrevistas. (p. 44).

Dada que la población seleccionada es relativamente pequeña de diez  (10) trabajadores se tomó completa lo que es el equivalente al 100 por ciento (100%); lo que indicó que se tomó la población en su totalidad. 

Técnica e Instrumentos de Recolección de Datos

Lerma (2009), expresa con relación al tema lo siguiente “es la revisión de los materiales y clasificación que ello supone, y al mismo tiempo de la elaboración de la interpretación a la que se presentará en forma definitiva”  (p. 123). 

Dentro de los instrumentos  que se utilizaron en la investigación se encuentra los siguientes: la entrevista, la observación y el cuestionario. 

Según Márquez (2009), la entrevista “es una técnica de investigación en la que dos sujetos, investigador e investigado, se ponen de acuerdo para sostener una conversación cara a cara acerca de un tema de interés o problema de ambos” (p. 17).

Silva (2008), se refiere a la observación como: 

El estudio de un fenómeno que se produce en sus condiciones naturales y en su acepción más general, observar equivale a mirar con detenimiento; es la forma más usual con la que se obtiene información  acerca del mundo circundante; la observación debe ser cuidadosa, exhaustiva y exacta”. (p. 84).

De igual manera Rangel (2008), expresa que el cuestionario “es una técnica de recopilación de datos que consiste en obtenerlos requiriéndolos directamente de los informantes” (p. 66). 

En la investigación se recolectó la información requerida mediante la documentación debida dirigida a racionalizar la actividad de estudio. Así mismo, se efectuó una entrevista desde el mismo lugar de los acontecimientos y se elaboró un instrumento; el cuestionario cuyo contenido está  compuesto por quince (15) preguntas cerradas tipo dicotómicas,  (sí o no).

Validez y confiabilidad del instrumento

Validez

Sabino (2009), comenta que “la validez indica la capacidad de la escala para medir las cualidades para las cuales ha sido construida y no otras parecidas”. Las evidencias de la validez se puede determinar como: la evidencia relacionada con el contenido: se refiere al grado en que un instrumento refleja un dominio específico de contenido de lo que mide, la seguridad relacionada con el constructor: se refiere al grado en que una medición esté respaldada por teorías o esquemas teóricos.

La validez del contenido se evidenció al verificar que el instrumento de medición que se aplicó contenga preguntas relacionadas con el Plan Estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción por internet para la empresa Inversiones TONID 2010 ubicado en el municipio Barinas. Para validar los instrumentos se utilizó  la técnica de juicio de tres (03) expertos que consistió en ser sometido a revisión de especialistas (administración, estadística y metodología) quienes lo analizaron para determinar si reúnen los aspectos formales que deben tener estos instrumentos de medición para que valore lo que se evaluó , mediante los cuestionarios previstos.

Confiabilidad

Para Hernández, Sampieri,  Fernández,  Baptista  (2008), se refieren al grado en que su aplicación repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados. (Pág. 242).
La confiabilidad del instrumento se determinó a través del coeficiente Kuder y Richardson; este coeficiente  es aplicable en las pruebas de ítems dicotómicos en los cuales existen respuestas correctas e incorrectas.   En el cálculo de la confiabilidad se considero como “P” a la categoría “Si” o que obtuvo la mayor frecuencia en el caso de alternativas múltiples, y como “Q” a la categoría “No” o a la suma de las categorías cuyas frecuencias son menores en el caso de alternativas múltiples.     
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Este coeficiente requiere de una sola administración del instrumento, el cual produce valores entre 0 y 1, entendiéndose que cero (0) significa confiabilidad nula y uno (1) máxima confiabilidad, a tal efecto Serrano (2008), expresa que "un resultado igual o mayor a 0,80 significa que el instrumento es confiable" (p. 109). 

Se  midió a partir  de la operatividad de las variables en donde se calcularán  las variables, definiciones niveles y preguntas con la finalidad de darle soporte al  instrumento y un mayor nivel de confianza.

Análisis e Interpretación de los Datos

Márquez (2009), refiere que el análisis de los datos: 

Es de gran importancia para la investigación. Le indica a la investigadora que hacer una vez que se haya acoplado toda la información. Categorizar, codificar las respuestas obtenidas son actividades que normalmente preceden al análisis estadístico que se infiere en las relaciones entre las variables del problema planteado.

Después de haber obtenido los datos producto de la aplicación de los instrumentos de investigación, se procederá a codificarlos, tabularlos, y utilizar la informática a los efectos de su interpretación que permite la elaboración y presentación de tablas y gráficas estadísticas que reflejan los resultados.

CAPITULO IV

Analisis e interpretación de resultados
Este estudio se presenta posterior a la aplicación del instrumento y finalizada la recolección de los datos, donde se procederá a aplicar el análisis de los datos para dar respuesta a las interrogantes de la investigación, donde se emplearon un total de catorce (14) ítems  aplicados a los empleados  de la empresa Inversiones Tonid 2010 C.A.

Según Hevia (2008) señala que el análisis e interpretación de los resultados:

Se realiza después de haber obtenido los datos producto de la aplicación de los instrumentos de investigación, se procederá a codificarlos, tabularlos, y utilizar la informática a los efectos de su interpretación que permite la elaboración y presentación de tablas y gráficas estadísticas que reflejan los resultados.(p.46)

El procedimiento para el procesamiento de los datos y presentarlos de manera tal de realizar los análisis correspondientes, fue el siguiente:

1. Categorización analítica de los datos: (a) Los datos que han sido recogidos con anterioridad, se sometieron a la clasificación y codificación de esa forma lograr una nueva o mantener la actual interpretación de los hechos recogidos.(b) Procesamiento de la información mediante la disposición de la masa de datos para organizarla y proceder a la ordenación de la información.

2. Calificación y tabulación de los datos: (a) Tabulación de la información mediante tablas de resumen de resultados.

3. Análisis e integración de los datos.

Ítem Nro.1  ¿Considera usted que la presentación de los productos para la venta es la más adecuada en la empresa Inversiones TONID  2010?

CUADRO N° 3 

Presentación
	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	5
	50

	No
	5
	50

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 1: Presentación

Fuente: Cuadro 3
Análisis e Interpretación: el 50% de la población encuestada considera que  la presentación de los productos para la venta es la más adecuada en la empresa Inversiones TONID  2010, mientras que el 50% de la población restante niega que la presentación de los productos sea la más adecuada, Si existiera una mejora en la presentación de los mismo la empresa tendría un aumento en las ventas.
Ítem Nro.2  ¿Está usted de acuerdo con el precio que ofrece por internet la empresa Inversiones TONID  2010? 
CUADRO N° 4 


Precios
	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 2: Precios

Fuente: Cuadro 4
Análisis e Interpretación: el 100% de la población encuestada afirmó que está de acuerdo con el precio que ofrece por internet la empresa Inversiones TONID  2010, ya que dichos precios están accesibles para ser adquiridos.
Ítem Nro.3  Cuenta la empresa Inversiones TONID  2010 con políticas de precios bien definidas?

CUADRO N° 5   

Políticas 
	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado

[image: image5.emf]%, 100

%, 0

SI NO


Gráfico 3: Políticas
Fuente: Cuadro 5

Análisis e Interpretación: el 100% de la población afirma que la empresa Inversiones TONID  2010 cuenta con políticas de precios bien definidas. Debido a que son revendedores tienen los precios definidos.

Ítem Nro.4 ¿En la empresa Inversiones TONID  2010, realiza ofertas a los clientes de los productos que ofrece por internet?

CUADRO N° 6   

Oferta

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	5
	50

	No
	5
	50

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 4:  Ofertas
Fuente: Cuadro 6
Análisis e Interpretación: el 50% de la población encuestada opina que la empresa Inversiones TONID  2010, realiza ofertas a los clientes de los productos que ofrece por internet, mientras que el 50% restante opina que no. Ya que por realizar ofertas aumentas las ventas es una de las estrategias usadas por la empresa.

Ítem Nro.5  ¿Cuenta la empresa Inversiones TONID  2010 con recursos humanos y materiales para la implementación de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet?
CUADRO N° 7   

Recursos Humanos  y Materiales
	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 5: Recursos Humanos y Materiales
Fuente: Cuadro 7
Análisis e Interpretación: El total de la población encuestada lo que representa el 100% de la población afirma que la empresa Inversiones TONID 2010 posee los recursos humanos y materiales para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por internet. Es por esta razón que es factible la implementación de este sistema de ventas ya que tiene todas las posibilidades.
Ítem Nro.6 ¿Considera usted que los procedimientos publicitarios que utiliza la empresa Inversiones TONID  2010 son los más eficaces?
CUADRO N° 8  

Procedimientos Publicitarios

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	3
	30

	No
	7
	70

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 6: Procedimiento Publicitario
Fuente: Cuadro 8
Análisis e Interpretación:  El 70% de la población encuestada considera que los procedimientos publicitarios que utiliza la empresa Inversiones TONID  2010  no son los más eficaces, mientras que el resto de los encuestados representados en el 30% considera que si son eficaces. Para que exista una total eficacia en los procedimientos publicitarios la empresa tiene que valerse de estrategias de ventas a través de la internet para lograr los objetivos planteados. 
Ítem Nro.7 ¿ La puesta en marcha de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet genera incremento en las utilidades de la empresa Inversiones TONID  2010?
CUADRO N° 9   

Sistema
	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	8
	80

	No
	2
	20

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 7: Sistema
Fuente: Cuadro 9

Análisis e Interpretación: el 80% de los encuestados afirmaron que la puesta en marcha de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet genera incremento en las utilidades de la empresa Inversiones TONID  2010, mientras que el 20% restante opinan que no es necesario  el sistema de ventas.

Ítem Nro.8 ¿Posee la empresa Inversiones TONID  2010 recursos financieros  para la implementación un sistema de ventas y promoción  de productos por internet?
CUADRO N° 10  

 Recurso Financieros

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 8: Recursos Financieros
Fuente: Cuadro 10

Análisis e Interpretación: el 100% de la población  considera que la  empresa Inversiones TONID  2010 posee los recursos financieros  para la implementación un sistema de ventas y promoción  de productos por internet. Y realizando la empresa esta inversión le generará  a la misma más ganancias.

Ítem Nro.9 ¿Considera adecuada la inversión económica para poner en marcha un sistema de ventas y promoción  de productos por internet en la empresa Inversiones TONID  2010?
CUADRO N° 11   

Inversión

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 9: Inversión
Fuente: Cuadro 11
Análisis e Interpretación: El 100% de la población encuestada considera adecuada la inversión económica para poner en marcha un sistema de ventas y promoción  de productos por internet en la empresa Inversiones TONID  2010 ya que por las ganancias que dicho sistema va a generar la empresa va a tener mas utilidad.
Ítem Nro.10 ¿La presentación de los productos de limpieza por internet está bien definida?
CUADRO N° 12  

Presentación del producto

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	5
	50

	No
	5
	50

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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GRÁFICO N° 10

Gráfico 10: Inversión 
Fuente: Cuadro 12
Análisis e Interpretación: la mitad de la población encuestada el 50% de ella afirma que la presentación de los productos de limpieza por internet está bien definida, mientras que el 50% restante niega tal afirmación, que se debería mejorar más con la presentación de los productos para de esta manera obtener más ganancias.
Ítem Nro.11 ¿Cree Usted que la empresa Inversiones TONID  2010, tiene como política la evaluación de las actividades  de ventas periódicamente?
CUADRO N° 13  

Evaluación de las Actividades
	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	0
	0

	No
	10
	100

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 11: Evaluación de las Actividades.
Fuente: Cuadro 13

Análisis e Interpretación: Como se puede observar el 100% de la población encuestada considera que la empresa Inversiones TONID  2010, no aplica como política realizar evaluación de las actividades  de ventas periódicamente, en caso de que lo hiciera la empresa tendría más resultados positivos.

Ítem Nro.12  ¿Considera usted que la empresa Inversiones TONID  2010 tiene capacidad para la innovación y el desarrollo de nuevas promociones de los productos que ofrece?
CUADRO N° 14

Promociones  

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	8
	80

	No
	0
	20

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 12: Promociones.
Fuente: Cuadro 14
Análisis e Interpretación: el 80% de la población encuestada afirma  que la empresa Inversiones TONID  2010 tiene capacidad para la innovación y el desarrollo de nuevas promociones de los productos que ofrece, mientras que el 20% restante opinaron que no tiene esa capacidad. 
Ítem Nro.13 ¿Cree usted  que se tiene la necesidad de  implementar un sistema de ventas y promoción  de productos por internet en la  empresa Inversiones TONID  2010?
CUADRO N° 15  

Necesidades   

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 13: Necesidades
Fuente: Cuadro 15
Análisis e Interpretación: el 100% de la población encuestada afirma que la empresa tiene la necesidad de  implementar un sistema de ventas y promoción  de productos por internet de esta manera incrementaría las ventas y por ende obtendría más ganancias.
Ítem Nro.14 ¿La demanda debe estimarse conociendo la realidad del mercado local y en función a medidas específicas?

CUADRO N° 16   

Demandas

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 14: Demandas
Fuente: Cuadro 16
Análisis e Interpretación: El 100% de la población encuestada afirmaron que la demanda debe estimarse conociendo la realidad del mercado local y en función a medidas específicas. 
Ítem Nro.15 ¿Es necesario que se diseñe un plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas  y promoción de productos por internet de la empresa Inversiones TONID  2010?

CUADRO N° 17  

  Diseño

	Categoría
	Frecuencia Absoluta  (Fi)
	Frecuencia Relativa (Ri) %

	Sí
	10
	100

	No
	0
	0

	TOTAL:
	10
	100%


Fuente: Instrumento Aplicado
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Gráfico 15: Diseño
Fuente: Cuadro 17
Análisis e Interpretación: el total de la población el 100% afirma que es de suma importancia necesario que se diseñe un plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas  y promoción de productos por internet de la empresa Inversiones TONID  2010 para de esta manera dar a conocer la variedad de productos, las ofertas que ofrece la empresa.
Evaluación de los Resultados

A continuación se discuten los resultados presentados de acuerdo con los objetivos de la investigación: 

Objetivo 1: Diagnosticar la situación de la empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas con respecto a la implementación de un sistema de  ventas y promoción de productos por Internet.


Con respecto a los ítems correspondientes al objetivo 1, la mitad de la población encuestada  considera que  la presentación de los productos para la venta es la más adecuada en la empresa Inversiones TONID  2010. El total de la población afirmó que está de acuerdo con el precio que ofrece por internet la empresa Inversiones TONID  2010, ya que dichos precios están accesibles para ser adquiridos. Igualmente afirmaron que la empresa cuenta con políticas de precios bien definidas. Debido a que son revendedores tienen los precios definidos. La mitad de la población opina que la empresa realiza ofertas a los clientes de los productos que ofrece por internet, ya que por realizar ofertas aumentas las ventas es una de las estrategias usadas por la empresa.

Objetivo 2: Determinar la factibilidad técnica y económica, del plan estratégico de ventas y promoción de productos por Internet. la empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas, año 2012-2013.

El total de la población encuestada afirma que la empresa posee los recursos humanos y materiales para la implementación de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet. Gran parte de la población considera que los procedimientos publicitarios que utiliza la empresa no son los más eficaces. Igualmente afirmaron que la puesta en marcha de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet genera incremento en las utilidades de la empresa. El total de la población  considera que la  empresa posee los recursos financieros  para la implementación un sistema de ventas y promoción  de productos por internet. Y realizando la empresa esta inversión le generará  a la misma más ganancias. Igualmente consideran adecuada la inversión económica para poner en marcha un sistema de ventas y promoción  de productos por internet ya que por las ganancias que dicho sistema va a generar la empresa va a tener más utilidad
Objetivo 3: Diseñar el plan estratégico para la implementación de un sistema de  ventas y promoción de productos por Internet para la Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas  año 2012-2013.

La mitad de la población opinan que la presentación de los productos de limpieza por internet no está bien definida, , que se debería mejorar más con la presentación de los productos para de esta manera obtener más ganancias. El total de la población considera que la no aplica como política realizar evaluación de las actividades  de ventas periódicamente, en caso de que lo hiciera la empresa tendría más resultados positivos. La mayoría de la población afirma  que la empresa tiene capacidad para la innovación y el desarrollo de nuevas promociones de los productos que ofrece. Asimismo afirman que la empresa tiene la necesidad de  implementar un sistema de ventas y promoción  de productos por internet de esta manera incrementaría las ventas y por ende obtendría más ganancias. El total de los  encuestados afirmaron que la demanda debe estimarse conociendo la realidad del mercado local y en función a medidas específicas y afirma que es de suma importancia y necesario que se diseñe un plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas  y promoción de productos por internet de la empresa Inversiones TONID  2010 para de esta manera dar a conocer la variedad de productos, las ofertas que ofrece la empresa.
Fase de la Propuesta

El plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por Internet, de la Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas, está basado en la información obtenida de la investigación de campo, lo cual permitió una aproximación realista con la situación de la empresa en estudio. Se propone que el plan estratégico se implemente en un corto plazo, así deben establecerse mecanismos que contribuyan a su respectiva mejora, los cuales tienen como propósito brindar una alternativa viable para lograr un mayor reconocimiento de los nuevos productos que la empresa proyecta para lanzar al mercado a través de ventas y promoción por internet, así como impulsar productos ya existentes pero que no estén obteniendo la aceptación esperada.

Propuesta

El plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por Internet, de la Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas año 2012-2013.
Objetivos de la Propuesta

Objetivo General

Incrementar las ventas de los productos de la empresa Inversiones TONID 2010 C.A, por medio de internet.

Objetivos Específicos

Proporcionar un instrumento acorde a las necesidades actuales de la empresa, que contribuya al aumento de las ventas por internet de nuevos productos que ofrece.

Promover por medio de la pagina web Mercado Libre de la internet, el consumo de productos de la empresa Inversiones TONID 2010 C.A, que contribuya a una mayor participación en el mercado.

Justificación de la Propuesta

El plan estratégico de ventas por internet que se propone para la empresa Inversiones TONID 2010 C.A, radica en la necesidad de dar a conocer sus productos y al mismo tiempo incrementar las ventas por medio de la pagina web de Mercado Libre de la internet. El diseño permite disponer de información que apoye la toma de decisiones gerenciales conformes a la realidad de la empresa, siendo éste claro acorde a los recursos de la organización y viable  para su implementación.

Cabe destacar que el comercio electrónico ofrece numerosas ventajas sobre el comercio tradicional, entre las que están: 

Facilitar las relaciones comerciales, pues estas pueden realizarse las 24 horas del día, los 365 días del año. Puede facilitar el soporte al cliente, ya que al estar disponible las 24 horas del día, se propicia un diálogo asincrónico que sucede a la conveniencia de ambas partes. Se dan varios beneficios operacionales: Se reducen los errores, el tiempo y los sobrecostos en el tratamiento de la información. Los compradores no tienen que movilizarse a los comercios, ahorrándose tiempo y el dinero del transporte. Se promueve la fidelidad de los clientes, a consecuencia de los puntos anteriores.

Alcance de la propuesta

Con la implementación del diseño propuesto, la empresa podrá con una herramienta que le permita dar a conocer de manera más efectiva sus productos a través de la planeación estratégica y por ende las ventas por internet, a la vez permitirá descubrir oportunidades, problemas o amenazas que se estén pasando por alto. De igual manera, se proyecta que la ejecución de dicho plan permite contar con clientes satisfechos con la comodidad del internet, que repitan su compra y que se logre así fomentar la rentabilidad de la empresa. Por una fracción del costo de imprimir un catálogo estático en papel, se puede diseñar y publicar en la Web un catálogo dinámico e interactivo que puede ser actualizado semanalmente, diariamente o a cada hora del día.  El negocio no está limitado a estar abierto Solo unas horas durante el día. Se puede aceptar órdenes y generar utilidades mientras se duerme. Estará ampliando su cobertura a un mercado global de consumidores.

Desarrollo de la Propuesta

La propuesta del plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por Internet, de la Empresa Inversiones TONID  2010 C.A,  Por medio de los resultaos obtenidos de la investigación de campo, se ha podido conocer fortalezas y debilidades que constituyen el análisis interno de la empresa, así como también oportunidades  y amenazas que representan el análisis situacional del ambiente externo.  E siguiente cuadro resume las principales fortalezas y debilidades identificadas en la empresa, de igual manera se detallan las oportunidades y amenazas que afectan e entorno  de la empresa.

Cuadro N° 18: Análisis Interno y Externo Matriz FODA
	ANÁLISIS EXTERNO

	Oportunidades
	Amenazas 

	- Expansión de productos a otros mercados, por medio de internet.

- Ampliación del mercado a través de productos para otras empresas.

- Diversificación con el fin  de aumentar las ventas por internet.
	- Alto costo de producción.

- Publicidad agresiva por parte de los competidores.

- Competencia desleal.



	ANÁLISIS INTERNO

	Fortalezas
	Debilidades

	Presencia en el mercado con productos.

- Precios accesibles.

- Red de distribución.

- Aportes a la sociedad, tales como patrocinios, donaciones.

- Diversificación en sus líneas de productos.

- Capital  Propio.

- Experiencia en la Industria.
	Falta de un departamento de mercado.

- Ausencia de estrategias publicitarias hacia nuevos productos.

- Falta de investigaciones de mercado, previas a la venta de nuevos productos 

- Recurso financiero limitado para ampliar la inversión.


Fuente: Rea D (2012)
El Plan Estratégico contiene todos los pasos y estratégicas planificadas para el lanzamiento del proceso de venta online. Este proceso debe estar coordinado con la campaña de publicidad tradicional. El Plan Estratégico de vender por Internet, contiene la planificación creativa, la planificación de la creación de medios digitales y el lanzamiento de campañas online.

Metodología

La metodología está basada en tres componentes claves:

1. Sentido de la acción. Con éste componente se establece el mapa de navegación al preguntarse hasta donde se quiere llegar, por qué y cómo y se formulan los objetivos generales y particulares de la presencia en la red. Este segmento ataca la raíz del problema que enfrentan la empresa cuando trata de tener presencia en la red y no sabe por dónde comenzar; o la empresa que ha invertido recursos para estar en la red y no reciben los beneficios esperados. 

2. Estrategia en cinco dimensiones. Para identificar el impacto que tiene la presencia en Internet en los resultados de la empresa, se debe revisar al menos cinco áreas estratégicas las cuales son: 

Producción, Publicidad, Ventas, Logística y Entregas. 

Estas dimensiones proveen los lineamentos para desarrollar una estrategia de venta en la red con objetivos cuantificables que permitan identificar el beneficio financiero de la presencia en la red. Dichos objetivos deben estar relacionados con fomentar las visitas al sitio web, impulsar envío de correos electrónicos, de cotizaciones de servicios y productos, de pedidos y finalmente de motivar la venta y/o la pre-venta, según el tipo de producto o servicio que se venda. 

3. Diagnóstico de Mercado. Para armar el Plan Estratégico de sistema de ventas en Internet, se deben evaluar las 9 variables de mercadeo de la empresa, en especial para los productos o servicios que se proyectan comercializar en Internet, para dimensionar el impacto que pueden sufrir los negocios en la red. Se deben revisar producto, precio, canales, consumidor, comunicación, investigación, fuerza de ventas, proveedores y competencia, para analizar la situación actual a través de reuniones con las diferentes áreas de la empresa.

Fases del Plan

Se emplean dos Fases en la Elaboración del Plan Estratégico de ventas por Internet: En la Fase I se establece reuniones de análisis con personal clave de mercadeo, administración, soporte técnico, servicio al cliente y sistemas, para:

Conocer todo acerca de los productos o servicios que tiene la empresa que potencialmente se comercializarían o se ofrecerían en la red y a sus respectivos nichos de mercado, respondiendo los a los tres puntos de la metodología de trabajo planteada anteriormente. 

Presentar una visión general de Internet y sus oportunidades de mercadeo. (tamaño de los mercados global, por países o idiomas, perfil del usuario, nichos de mercado, etc.).

Determinar cuáles de las siguientes cinco opciones estratégicas son las apropiadas para la  empresa:

1. Ventas efectivas con los clientes actuales. 

2. Proveer un mejor y más rápido servicio a los clientes actuales. 

3. Ventas enfocadas a clientes potenciales.

4. Extender el alcance y el impacto de actividades tradicionales de ventas como publicidad, relaciones con la prensa, eventos, etc. 

5. Uso de Internet para dar soporte a la venta convencional.

Seleccionar de las siguientes alternativas cuales deberán ser las tácticas a utilizar para explotar Internet en la empresa:

1. Creación de una nueva percepción de Marca 

2. Promociones de respuesta Directa e inmediata 

3. Educación del Mercado 

4. Demostración y Distribución de Productos 

5. Relaciones Públicas 

6. Investigación y Desarrollo de Productos 

7. Servicio y Soporte al Cliente, entre otras. 

En la Fase II se elabora, con base en las actividades realizadas en la Fase I, un informe a la empresa cliente, con las bases del Plan estratégico de vetas por Internet, en el cual se incluirá una evaluación de las oportunidades específicas detectadas para la compañía en Internet, unas recomendaciones de estrategias comerciales para Internet, las tácticas a implementar en el sitio web y un recuento de los recursos que necesitará para implementar el plan de ventas en Internet. Igualmente contempla la inclusión de recomendaciones generales y particulares del sitio web, lo mismo que el cronograma de trabajo, el presupuesto estimado para cada etapa y las recomendaciones técnicas para la ejecución del plan de trabajo. 

En términos generales, el plan contiene las etapas de diseño, instalación, lanzamiento, promoción, actualización y finalmente evaluación del sitio web. De la ejecución de estas etapas, las cuales son parte integral del proceso de planeación, conforman una etapa táctica y operativa para obtener el sitio web requerido y el registro del dominio. Una vez concluidas estas etapas, se garantizará que su empresa haga una presencia comercial en Internet efectiva, duradera y con valor agregado para sus clientes, usuarios o compradores.

Factibilidad de la Propuesta

Tomando en cuenta la actual propuesta enmarcada dentro de un proyecto factible, que debe estar basada en la solución de un problema práctico, satisfaciendo las necesidades de los empleados. La propuesta de un Plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por internet, en la práctica posee verdaderas posibilidades de ser establecido, ya que se evidencia la necesidad y condiciones de la  empresa Inversiones TONID 2010, para aplicarse. Existe una serie de factores de los cuales dependen las posibilidades de la puesta en práctica de la misma, entre se tienen:

Factibilidad Económica.

 Para la realización del Plan Estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por internet, la empresa tendrá que pagar los gastos de la elaboración así como la encuadernación respectiva.

Factibilidad Técnica.

Dentro de la  empresa Inversiones TONID 2010 existen personas preparadas para colaborar en la elaboración del Plan. Otro punto destacado reside en el interés suscitado en el personal de la empresa en cuanto a la disposición de actualización e implementar nuevas sugerencias en pro de la organización.

Factibilidad Institucional.
Su factibilidad se da en este orden porque es parte del proceso auditor, con el cual debe contar toda organización bien estructurada para que así se logren los objetivos planteados
	PLAN  ESTRATÉGICO  DE  VENTAS  POR  INTERNET

	Objetivo 
	Estrategia 
	Actividades 
	Responsable 
	Recursos 

	Proporcionar  un instrumento acorde a las necesidades actuales de la empresa, que contribuya al incremento de las ventas por internet de nuevos productos que ofrece. 
	Elaborar campaña publicitaria por internet persuasiva y agresiva dirigida a clientes actuales y potenciales
	Diseñar anuncios que trasmitan alegría y diversión
	La gerencia
	Computador

Recursos Humanos

	Promover por medio de internet  el consumo de productos de la empresa Inversiones TONID 2010 C.A, que contribuya a una mayor participación en el mercado.
	Integrar a los empleados en la comunicación eficiente de los servicios.


	Se repartirán volantes, folletos, calcomanías con información detallada sobre la empresa y los productos que ofrece por la pagina web de mercado libre
	
	


Fuente: Rea D (2012)
CAPÍTULO V

Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

     Un plan estratégico es aquella herramienta que permitirá consignar diferentes etapas o directrices a seguir por los miembros de un equipo con el fin de al alcanzar las aspiraciones y las metas propuestas en un proyecto.

La ejecución completa del plan estratégico manifiesta el éxito de la iniciativa y confirma sí la oportunidad de negocio que se visualiza presenta un verdadero nicho de mercado a satisfacer. Es importante que el plan sea emocionante y apasione a quien lo empieza, ya que sin este incentivo es difícil salir victorioso cuando se presenten inconvenientes por muy pequeños que sean. Entre los múltiples beneficios que tiene la elaboración de un plan  estratégico está el de poder revisar el avance del negocio o del proyecto, conocer posibles falencias existentes para tomar acciones correctivas y el  valorar sí se presenta un desfase de tiempo o recursos

Cabe destacar que a pesar que Internet está en un proceso constantemente de construcción y crecimiento, los conceptos para efectuar el Mercadeo por Computador en Internet no cambian. Muchas empresas de diferente tamaño, tienen ya presencia en Internet con excelentes resultados, mientras otras apenas están elaborando sus respectivos planes para incursionar. Hoy ya se tiene conciencia que al tener presencia en la red, se tiene una herramienta de trabajo altamente competitiva que genera valor agregado. Mantenerse competitivo, es cada día más difícil, pero otros ya lo están logrando.

Recomendaciones

Lo importante de un plan estratégico no es que sea bien elaborado y con  tiempos adecuados y  que sea ejecutado con base  en el plan  inicial, es por ello que para tener éxito en un proyecto debe  existir un alto grado de compromiso por parte de todos los participantes, y  ante todo mantener buena comunicación entre todos los involucrados, ya  que esto a su vez establece relaciones de confianza entre  ellos, no  olvidarse que el principal objetivo es el cumplimiento del plan estratégico  para alcanzar la meta propuesta
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Cuadro N° 18: Análisis Interno y Externo Matriz FODA
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‘empresa anivel regional
nacional

F2, 02: Reclutary capacitar
personal para extender ared de
distribucion a nivel regional y local.
F3, 03: Alianzas estratégicas para
captar capital pormedio dela
asociacion con otras
organizaciones.

F4, 04: Crearun departamento de.
publicidady mercadeo para que
estudienas estrategiasy
experiencias de empresas que
venden porintemet.

D7, 07: Proporcionarun
instrumento acorde alas
necesidades actuales dela
‘empresa que contribuya al
aumento de las ventas y la
presencia en los mercados
nacionales  regionales.

D2, 02: Organizarla distribucion
deos productos de laempresay
aperturara nivel regional y
nacionalla red de distribucion

D3, 03 Aumentarel capital de la
‘empresamediante préstamos
solicitados ala banca nacionala
finde lograr elincremento de los
canales de distribucion a nivel
regional y nacional.

D4, 04: Estudiar las estrategias
de ventas por internet que permia
crear una pagina web en mercado
libre para el incremento de las
ventas.

Amenazas

Estrategias F O

Estrategias D.0.

AT Un mercado con gran
cantidad de nuevos competidores.
A2:La empresanohalogrado
captar nuevos clientes.

A3:La empresano cuenta con
‘mecanismos destinados a
garantizar el suministro de.
productos a nivelregionaly
nacional

Ad:No se conocenlos
lineamientos y estrategias
utlizadas porlas empresas para
Ia venta por intemet de productos.

T, AT Fortalecer[a presencia de
Ia empresa en el mercado localy
‘expandirsus productos a los
mercados regionalesy nacionales.
F2, A2 Implementarun
mecanismo para expandirlared
de distribucion anivel regionaly
nacional

F3, A3: Disefiarun estudio de los
mercados de ventas por intemeta
fin de escogerlas estrategias
utilizadas en el sistema de ventas
enlapaginaweb de mercado libre

D7, AT DiseRar un pian
estratégico de ventas porintemet
que incida en el aumento de as
ventas.

D2, A2: Desarrollaruna campaiia
publicitaria local que permita
‘captar nuevos clientes y mantener
los actuales, donde se informe de
los productosy sus
‘caracteristicas en Ia intemet.

D3, A3: Crear mecanismos que
conduzcan la exploracién de
nuevos mercados porla empresa
D4, Ad: Creacion de una pagina
web en mercado libre.





PLAN ESTRATEGICO 

Objetivo General: Incrementar las ventas de los productos de la empresa Inversiones TONID 2010 C.A, por medio de la página web de Mercado Libre de la herramienta de internet. 
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REPÚBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

INSTITUTO UNIVERSITARIO DE TECNOLOGÍA
“CORONEL AGUSTÍN CODAZZI”

BARINAS ESTADO BARINAS

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene el objetivo de Proponer un Plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas y promoción de productos por Internet, de la Empresa Inversiones TONID  2010 del Municipio Barinas  año 2012-2013, en la cual su opinión es importante 

     Este trabajo investigativo es con el fin de optar al título de T.S.U en Administración de Empresas, por lo que le agradezco de antemano la colaboración prestada con respecto a las respuestas emitidas en este instrumento de recolección de datos.

Atentamente,

_____________________

Deyvis Evelio Rea Alvarado

C.I.:13.313.308

INSTRUCCIONES: Marque con una equis (x) la línea correspondiente, conteste cada pregunta según considere su respuesta: No deje alguna pregunta sin contestar.
	Respuesta
	Interpretación

	SÍ
	De acuerdo

	NO
	En desacuerdo


1.  ¿Considera usted que  la presentación de los productos para la venta es la más adecuada en la empresa Inversiones TONID  2010?

2. ¿Está usted   de acuerdo con el precio que ofrece por internet la empresa Inversiones TONID  2010? 
3 ¿Cuenta la empresa Inversiones TONID  2010 con políticas de precios bien definidas?
4 ¿En la empresa Inversiones TONID  2010, realiza ofertas a los clientes de los productos que ofrece por internet?
5 ¿Cuenta la empresa Inversiones TONID  2010 con recursos humanos y materiales para la implementación de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet?
6 ¿Considera usted que los procedimientos publicitarios que utiliza la empresa Inversiones TONID  2010 son los más eficaces?
7  ¿La puesta en marcha de un sistema de ventas y promoción  de productos por internet genera  incremento en las utilidades de la empresa Inversiones TONID  2010?
8 ¿Posee la empresa Inversiones TONID  2010 recursos financieros  para la implementación un sistema de ventas y promoción  de productos por internet?
9 ¿Considera adecuada la inversión económica para poner en marcha un sistema de ventas y promoción  de productos por internet en la empresa Inversiones TONID  2010?
10 ¿La presentación de los productos de limpieza por internet está bien definida?
11 ¿Cree Usted que la empresa Inversiones TONID  2010, tiene como política la evaluación de las actividades  de ventas periódicamente?
12 ¿Considera usted que se tiene la capacidad para la innovación y el desarrollo de nuevas promociones de los productos que ofrece la empresa Inversiones TONID  2010?
13  ¿Cree usted  que se tiene la necesidad de  implementar un sistema de ventas y promoción  de productos por internet en la  empresa Inversiones TONID  2010? 

14 ¿La demanda debe estimarse conociendo la realidad del mercado local y en función a medidas específicas?

15. ¿Es necesario que se diseñe un plan estratégico para la implementación de un sistema de ventas  y promoción de productos por internet de la empresa Inversiones TONID  2010? 

REPÚBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

INSTITUTO UNIVERSITARIO DE TECNOLOGÍA
“CORONEL AGUSTÍN CODAZZI”

BARINAS ESTADO BARINAS

ACTA de Validación

Yo,_______________________________________ portador de la cedula de identidad N°_______________, de profesión _______________________, por medio de la presente declaro que el cuestionario tipo encuesta presentado por el ciudadano Deyvis Evelio Rea Alvarado,  como requisito para llevar a cabo el levantamiento de información para el Trabajo Especial de Grado titulado: IMPLEMENTACIÓN DE UN SISTEMA DE VENTAS Y PROMOCIÓN DE PRODUCTOS POR INTERNET, DE LA EMPRESA INVERSIONES TONID  2010 DEL MUNICIPIO BARINAS  AÑO 2012-2013, cumple con los requerimientos necesarios para ser aplicado en el sitio donde se lleva a cabo la investigación.

En la ciudad de Barinas, a los ____ días del mes ______ de 2012.

____________________________

Firma

REPÚBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

INSTITUTO UNIVERSITARIO DE TECNOLOGÍA
“CORONEL AGUSTÍN CODAZZI”

BARINAS ESTADO BARINAS

MATRIZ DE VALIDACIÓN PARA EXPERTOS

[image: image21.png]items.

Coherencia

Claridad

Pertinencia

Observaciones

si | No

No

Alta

Media

Baja

10

1

12

13

14





______________________________

Firma

Cuadro 1: Operacionalización de Variables
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Fuente: Rea D.   (2012)
Trabajo Especial de Grado presentado como requisito parcial para optar al Título de Técnico Superior en Administración de Empresas
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