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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes del problema

Gaviota es un Grupo Musical que nacié en Desamparados, San José, Costa Rica,
tienen mas de tres décadas de estar enamorando y divirtiendo con su musica. Su
director musical y uno de los miembros fundadores Carlos Guzman, tuvo formacion
musical en el Conservatorio Castella y en la Escuela de Musica de la Universidad
Nacional, es musico, arreglista y compositor, ganador de importantes reconocimientos
dentro de la musica popular costarricense, ganador del Premio Nacional de Musica
Aquileo Echeverria en el afio 2008. Desde su nifiez inicié con el canto, toca el piano y
la guitarra, su trayectoria musical le permite ser uno de los musicos mas reconocidos a

nivel nacional, internacional y dentro del grupo.

El administrador es Ramiro Guzman, también miembro y fundador, como seria
l6gico pensar, tanto el director musical como él, son grandes musicos, han tenido su
formacién en este &mbito y siempre se han desarrollo dentro de este. A pesar de ello.
ambos han sido lo suficientemente emprendedores y ademas los responsables de

lograr que el grupo aun se mantenga vigente.

El conocer lo anterior seria fundamento para pensar si estan siendo administrados
de la mejor manera, ante los escenarios estratégicos establecidos para cualquier

organizacion.

Su vigencia en el mercado podria suponer alguna respuesta, no obstante no se

sabe si es la mejor.



1.1.2 Descripcion del problema

Gaviota es un grupo que en sus afios de estar activo ha sido administrado de una
manera emprendedora pero empirica, cuya administracion ha sido llevado a cabo por

uno de los miembros fundadores.

A pesar de mantenerse vigentes en el mercado de la industria musical, ello no
apunta con seguridad a que la labor gerencial que se realiza, principalmente desde la
Optica de la planeacion estratégica, se cumpla debidamente, al contrario, no se sabe en

la empresa si esto es aplicado.



1.1.3 Problematizacion del problema

Seria posible relacionar otros factores que podrian afectar a la empresa bajo un
contexto que llegue a mostrar la ausencia de un plan estratégico, esos implicarian no
tener un norte claro, que desencadenaria errores involuntarios que se podrian
presentar, desde algo basico y primordial como lo seria la contratacion de sus
colaboradores, o bien el desconocimiento de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades, amenazas y la omision de estrategias que le puedan brindar réditos a la

empresa desde un plano econémico, de posicionamiento y de uso de la marca.

Los resultados ante una posible e inadecuada administracion, condicionarian de
manera negativa a la empresa, pondrian en riesgo pilares de cualquier organizacion,

como | son la estabilidad laboral, la permanencia y vigencia en el mercado.



1.1.4 Justificacion del problema

En 1977 nace el Grupo Musical Gaviota, uno de los principales expositores de grupos
musicales y de mayor importancia, relevancia y trascendencia en el pais. Desde
entonces, han llevado su musica a todos los rincones patrios y a muchos de los
escenarios mas prestigiosos del mundo, su musica ha sido escuchada en la mayoria de
paises de Centroamérica, en Venezuela, Ecuador, Colombia, Perd, México, Estados

Unidos y en escenarios de gran relevancia de Europa.

Es uno de los pocos grupos que han logrado mantenerse en el mercado gracias a
Sus mas reconocidos éxitos musicales, canciones como “Maria”, “Ella”, “Qué vas a
hacer esta Noche” y “Ana”, aun hacen vibrar a su publico como en sus primeros anos;
sus excelentes musicos, el amor por lo que hacen y saber muy bien qué gusta a sus

fanaticos, son la principal respuesta del porqué todavia hoy es posible escucharlos.

A pesar de los éxitos logrados, sus reconocimientos, presentaciones en teatros de
gran nivel, haber compartido escenarios con artistas de la talla como Armando
Manzanero, Claudio Baglioni, Jairo y Braulio, por mencionar algunos, no dan certeza de
que la administraciobn empresarial basada en una planeacion estratégica brinde el

aprovechamiento de su experiencia y marca de la mejor manera.

Esta situacion es la que motiva a trabajar en este proyecto, a buscar las respuestas
para que, de alguna manera y por muchos afios mas, sea posible continuar

escuchando a tan excelente agrupacion costarricense.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Considera el actual plan estratégico lograr una mejor explotacion de la marca en el

Grupo Musical Gaviota para el afio 2017?



1.3 OBJETIVOS

Chaparro (2015) define los objetivos como: “metas que nos fijamos para comprobar el
éxito de nuestras actividades, pero también son referencias que nos fijamos para

calibrar el esfuerzo en el desempefio de una tarea.” (p.11).

1.3.1 Objetivo General

Elaborar un plan estratégico para lograr una mejor explotacion de la marca en

el Grupo Musical Gaviota para el afio 2017.

Pazos y Gutiérrez. (2011) determina el concepto diciendo: “los objetivos generales
constituyen una finalidad del estudio. Se construyen de la siguiente manera: se escribe
el infinitivo (como: determinar, establecer, verificar), luego el objeto del estudio junto

con las variables, el periodo y el lugar.” (p.50).ner.

Nifio (2011) menciona el concepto de los objetivos y dice: “los objetivos son
enunciados claros y precisos que indican los fines, metas y propésitos que el

investigador pretende lograr con su investigacion”. (p.49).
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1.3.2 Objetivos Especificos

Pazos y Gutiérrez. (2011) menciona los objetivos especificos como: “las actividades
gue se realizan a lo largo de la investigacion en funcién de “operacionalizar” las

variables, para lograr el objetivo general.” (p.52).

Bernal (2006) define los objetivos especificos como: “los pasos que se realizan para

lograr el objetivo general”. (p.96).

Nifio (2011) dice: “los objetivos especificos designan las metas o logros parciales

gue conducen al objetivo general y, por tanto, guardan estrecha relacion con él.” (p.50).
-Determinar la existencia de un plan estratégico en el grupo.

-Evaluar la imagen del grupo ante sus consumidores para conocer la percepcion

gue se tiene.

-Identificar un plan integral de mercadeo que permita reconocer la planeacion de

la marca en el corto plazo.
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1.4 ALCANCESY LIMITES

1.4.1 Alcances
La investigacion determinara si en la empresa existe un adecuado plan estratégico que
le permita realizar una administracion éptima y si se implementa un plan integral de

mercadeo que brinde sostenibilidad empresarial en el futuro.

Es mediante una adecuada planeacion estratégica, como se podra maximizar el

aprovechamiento de sus recursos y obtener mejoras en su administracion.

El complemento de identificar un plan integral de mercadeo, se realizara con la
premisa de fortalecer el rumbo estratégico, de manera que este sea mas claro y
sencillo para que la empresa visualice el mejor camino por seguir, previendo amenazas

propias del mercado donde desarrollan su actividad.
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1.4.2 Limitaciones

Recurso humano: seria de mayor provecho contar con mas personas con el fin de
realizar un mayor numero de analisis de variables y tener resultados mas

representativos.

Recurso econdmico: la investigacion sera realizada con recursos propios lo cual

podria limitar el trabajo de campo que se quiera realizar.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

13
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2.1 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Descripcion de la Empresa

Gaviota es un grupo musical que nacié en Desamparados, San José, Costa Rica. T
tiene mas de tres décadas de estar enamorando y divirtiendo con su musica a
personas de todo el mundo. Su director musical y miembro fundador, Carlos Guzman,
tuvo formacion musical en el Conservatorio Castella y en la Escuela de Musica de la
Universidad Nacional. Es musico, arreglista y compositor, ganador de importantes
reconocimientos dentro de la musica popular costarricense, del Premio Nacional de
Musica Aquileo Echeverria en el afio 2008. Desde su nifiez inicié con el canto, toca el
piano y la guitarra; su trayectoria musical le permite ser uno de los musicos mas
respetados a nivel nacional, internacional y propiamente dentro de los musicos de la

agrupacion.

Dentro de los géneros del grupo se pueden citar: el baile popular, sinfénicos,

folkléricos y “covers”de un amplio repertorio internacional.

Gaviota ha desarrollado un estilo caracteristico, un sonido y una identidad musical
propias. Los arreglos vocales e instrumentales, asi como el criterio para seleccionar su

repertorio, le ha dado importantes frutos en su extensa trayectoria artistica.

2.1.1.1 Formatos del grupo

Las interpretaciones de canciones dentro de su repertorio internacional, ha ido

evolucionando de manera tal, que hoy, Gaviota ofrece distintos formatos musicales:
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Bailable

Principal formato del grupo, es la mas contratada; los recién casados, las
celebraciones de cumpleafios, congresos, hoteles, aniversario de bodas, son quienes

principalmente demandan esta version.
Acustico

Formato para quienes gustan seguir disfrutando de las versiones mas romanticas
que convirtieron a Gaviota en un éxito durante las décadas de los ochentas y noventas.
Es frecuente que esta version se presente en restaurantes, bares, teatros y anfiteatros;

los espectadores oscilan entre 100 y 120 personas como maximo.
Nace Jesus

Musical que se presenta en el dltimo mes del afio en alusion a la celebracion
navidefia, la letra de los temas musicales, composiciones, arreglos instrumentales y de
voz, vestuario y personajes fueron creados por su director musical Carlos Guzman.
Esta version es presentada desde hace mas de 20 afios en lugares amplios como

templos catdlicos, teatros, explanadas, centros comerciales y actividades privadas.

Duos virtuales

Presentacion de gran nivel técnico y deleite para sus espectadores, son conciertos en
los que el grupo presenta a duo las versiones que incluyen en su repertorio

internacional en compafia del artista que hizo famoso cada uno de los temas; mediante
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la edicién y proyeccién de videos es hace posible presentar al grupo y a los mas

recordados cantantes que hicieron éxitos cada una de sus canciones.

Este formato se expone en lugares donde el aforo es placentero, los teatros son los

lugares frecuentes para esta version.
Gaviota en Hebreo

Formato presentado principalmente en bodas judias, son temas musicales en el

idioma hebreo.

“Serrateada”

Concierto que interpreta Unica y exclusivamente canciones del cantautor y

compositor espafiol Joan Manuel Serrat.

En Alas de Gaviota

Interpretaciones de gran nivel musical. El grupo se hace acompafiar de
agrupaciones como la Orquesta Filarmdnica Nacional, Orquesta Sinfénica Nacional,
Orquesta Sinfénica Juvenil de Costa Rica y bandas musicales de distintos pueblos y
colegios; las actuaciones son realizadas normalmente en fechas conmemorativas o en

la temporada de conciertos que presentan algunas de las orquestas.

Los centros comerciales, anfiteatros y teatros en San José de buen prestigio, son
algunos de los lugares donde se han brindado estos espectaculos de gran calidad

musical.
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2.1.1.2 Miembros del grupo

Carlos Guzméan Bermudez: miembro fundador de la agrupacion desde 1977, es el

director musical, arreglista, tecladista, guitarrista y compositor, una de las voces del
grupo.

Manuel Enrique Guzman Bermudez: miembro fundador, es guitarrista y una de las
principales voces en cuanto al género de bolero se refiere; es profesor de clases de

canto.

Ramiro Guzman Bermudez: miembro fundador, bajista, interpreta algunas de las
canciones de la agrupaciéon, es el administrador del grupo en cuanto a temas de

contratacién, promocion y presentaciones se refiere.

Carlos Elias Guzman Mora: hijo de Ramiro y miembro desde hace 14 afios, es el

baterista de la agrupacion.
Mauricio Vargas Guido: percusionista del grupo, miembro desde hace 4 afnos.

William Soto Granados: conocido como “Willy”, es una de las dos principales voces
del grupo, cantante, tiene 5 afios de ser miembro de la agrupacién; sus interpretaciones
lo han llevado a ser invitado al escenario por una de los principales agrupaciones y de
mayor reconocimiento de América Latina, como lo es La Auténtica Sonora Santanera

de México.

Doménico Spatarco: de nacionalidad italiana, es de las voces principales del grupo

junto con “Willy”, su idioma, autoria de canciones y estilo Unico en el canto ha hecho en
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Gaviota una nueva evolucién; fue uno de los sostenes en la produccién del Gltimo disco

de la agrupacion “Gaviota a la Italiana”, es miembro desde hace 6 afos.
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2.1.2 Historia de la empresa

Los hermanos Ramiro, Ligia, Enrique y Carlos Guzman han recorrido los caminos de la
musica desde su infancia. Enrique Guzman Jiménez, su padre, se complacia en notar
la facilidad con que aprendian los primeros acordes en la guitarra, las letras de las

canciones y sus melodias.

Macedonio Jiménez, "Padrino" como se le conocia en el vecindario, les regald las
primeras guitarras eléctricas y con ello puso la primera piedra de un "templo" que los
Guzman erigieron a su don de musicos. Ahi nacid Arco Iris Musical; génesis de lo que

hoy es el prestigioso grupo Gaviota.

El conjunto se integré definitivamente en junio de 1977 en San José, Costa Rica,
desde entonces han llevado su musica a Puerto Rico, México, Panama, Colombia,
Peru, Venezuela y Ecuador, ademas en toda el area Centroamericana y en los Estados

Unidos, en Francia, Alemania y otros paises europeos.

Han colmado los escenarios del mundo interpretando bellisimas canciones del

repertorio internacional y los éxitos de su propia cosecha.

Entre sus actuaciones mas destacadas estan los programas “Siempre en Domingo”
en México, “El Show de las 12” en Puerto Rico, “Y Vero América Va” de Verdnica
Castro y el concurso Miss Universo 1986. Teatros de gran importancia como el
MUSIKHALL de Hamburgo, el auditorio de la Universidad de Georgetown en
Washington, el Teatro Nacional de Costa Rica, El Centro Atlapa de Panamay el Gran

Zenith de Toulose, Francia han sido testigo de sus interpretaciones. Ademas fueron los
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creadores de la cancion oficial del Festival Mundial de los Pirineos, Francia en el afio

2000, con el tema “Acércate”.

2.1.2.1 Presentaciones relevantes

1984 Presentacion en "Siempre en Domingo”, México D.F.

1984 Presentacion en "Hoy Mismo, con Guillermo Ochoa”, México D.F.

1986 Actuacion en Miss Universo, Panama.

1986 Concierto en el Auditorio del Sindicato de Musicos de México, México, D.F.
1986 Raul Di Blassio y Gaviota en Concierto. Teatro Mélico Salazar, Costa Rica.

1990 Cena de bienvenida al Sr. Presidente de la Republica Rafael A. Calderdn, Club
Union, Costa Rica

1990 Festival Mundial de la Cancién, Curacao.

1994 Cena de bienvenida al Sr. Presidente de la Republica José M. Figueres, Club
Unién, Costa Rica.

1994 Concierto de traspaso de poderes, Calderén / Figueres, Hotel Herradura, Costa
Rica.

1994 Desfile de la Hispanidad, 5ta. Avenida, Nueva York.

1995 Pandora y Gaviota en Concierto. Teatro Nacional de Costa Rica.

1995 Armando Manzanero y Gaviota en Concierto. Teatro Mélico Salazar, Costa Rica.
1997 Concierto en el Musike Hall, Hamburgo, Alemania

1997 Concierto en La Maison Des Jeunes, Vichy, Francia.

1997 Primera gira a Europa /Francia, Alemania, Bélgica y Holanda

1998 Gaviota es declarado grupo de interés cultural decreto ejecutivo No. 26851-C
publicado en LA GACETA el lunes 4 de mayo de 1998.
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1998 Cena de bienvenida al Sr. Presidente de la Republica Miguel A. Rodriguez, Club
Union, Costa Rica.

2000 Alvaro Torres y Gaviota en Concierto. Teatro Mélico Salazar, Costa Rica
2000 Festival Internacional de Luberon, Manosque, Francia.

2000 Festival Mundial de los Pirineos, Francia. (Premio "Acércate" Cancién Oficial)
2000 Festival Musical de Carcassonne, Francia. (Alternando con Lara Fabian)

2000 Concierto de Salsa en Le Zenit, Toulouse, Francia. (Unicamente Gaviota ante 6
mil personas)

2001 Cena Reuniéon Cumbre de la O.E.A. Embajada EE.UU., Costa Rica.
2003 Gira a Estados Unidos
2005 Gira a Estados Unidos

2015 Presentacion del Verano Sinfénico, con la Orquesta Sinfénica Nacional.

2.1.2.2 Discografia

1. Era otro cielo (1978).

2. Gaviota (1979)

3. Gaviota (Editado Miami, CBS Internacional) (1980)

4. Nostalgia (1980)

5. La Aurora (1982)

6. 15 Grandes éxitos de Gaviota (Recopilacién) (1983)

7. En Alas de Gaviota (1984)

8. Gaviota (relanzamiento México, CBS Internacional) (1985)
9. Navidad en Alas de Gaviota (1986)

10. Gaviota A.C. (1990)



11.Sombras (1991)

12.Gaviota en vivo espectacular (1992)

13.Mil besos (1992)

14.Exitos digitales Gaviota, Manantial (1994)

15.Interpréte les succes et les rythmes d'Amerique Latine (1997)
16.Gaviota, nuestra musica (Recopilacion) (1997)

17.Gaviota, nuestra musica Vol. 2 (Recopilacién) (1997)
18.Gaviota de fiesta (2001)

19.¢Qué vas a hacer esta noche? (2006)

20.La Filarménica en Alas de Gaviota (2008)

21.Gaviota a la italiana (2013)

22
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2.2 CONTEXTO TEORICO

2.2.1 Plan Estratégico

Rojas y Medina. (2011) la define como:

El proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el
tiempo. De hecho, el concepto de estrategia y el de planeacion estan ligados
indisolublemente, pues tanto el uno como el otro designan una secuencia de
acciones ordenadas en el tiempo, de tal forma que se puede alcanzar uno o

varios objetivos. (p.47).

Rojas y Medina. (2011) mas adelante, amplia el concepto diciendo: “Es el proceso
gue consiste en decidir sobre una organizacion, sobre los recursos que seran utilizados

y las politicas que se orientan para la consecucion de dichos objetivos.” (p.47).

2.2.1.1 Planeacioén

Rojas y Medina. (2011) la define como: “la etapa que forma parte del proceso
administrativo mediante la cual se establecen directrices, se definen estrategias y se
seleccionan alternativas y cursos de accién, en funcion de objetivos y metas generales

econdmicas, sociales y politicas.” (p.14).

2.2.1.2 Estrategia

Una estrategia es el plan que integra las principales metas y politicas de una
organizacion, y que a la vez establece la secuencia coherente de las acciones por

realizar (Hernandez, 2014).
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Una estrategia bien formulada ayuda a poner orden y asignar con base en sus
fortalezas y debilidades internas, los recursos de una organizacion con el fin de lograr
una situacion viable y anticipar los posibles cambios en el entorno y las acciones

imprevistas de los oponentes (Herndndez, 2014).

De acuerdo con lo anterior se puede interpretar que las estrategias son las
respuestas de la organizacion ante el entorno de los productos, servicios, actividades y

mercado en que compite y define sus negocios.
Es una relacién permanente entre la empresa y su entorno (Hernandez, 2014).

La estrategia es el resultado del proceso de la toma de decisiones para lo que se han

considerado diferentes opciones estratégicas.
Fuentes (2014) expone:

La estrategia es el resultado de haber propuesto diferentes opciones
estratégicas y después evaluar cual de ellas se ajusta mejor a la empresa
y a las circunstancias del entorno. El proceso de direccion estratégica
puede considerarse un proceso de toma de decisiones, donde la

alternativa seleccionada es la estrategia a implantar. (p.117)

2.2.1.3 Empresa

El término de empresa se aplica a instituciones, en principio se debe sefalar que

puede ser definida desde diferentes puntos de vista, asi lo expone Gutiérrez (2013):

Desde un punto de vista econdémico, la empresa es la unidad basica de

produccion. La empresa, mediante la organizacion de unos factores productivos
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y bajo la direccién, responsabilidad y control del empresario, tiene la funcion de
crear utilidad al elaborar bienes y servicios (es decir, hacerlos méas aptos para
satisfacer las necesidades humanas). En este conjunto de personas, una vez
tomada la decision, todos la acatan. Las empresas o productores pretenden la

maximizacién de los beneficios, con la restriccion de los costes de produccién.

Desde un punto de vista organizativo, la empresa es una actividad econémica
en la que intervienen factores productivos para generar bienes y servicios
estructurados o relacionados de acuerdo con un determinado modelo de

organizacion.

Bajo la dptica de la Teoria General de Sistemas, la empresa es un sistema,
considerandose como tal a un conjunto de elementos interrelacionados con el fin

de alcanzar un objetivo comuan. (p.37).

La funcién de la empresa es generar bienes y servicios para obtener un beneficio

(Gutiérrez, 2013).

No es facil encontrar una definicién universal puesto que la empresa es una realidad

compleja, cambiante y diversa.
Barroso (2013) comenta:

La empresa es una realidad sumamente compleja al estar formada por personas
que interactian entre si y por recursos de diversa indole (materiales, financieros,
inmateriales...) que hay que administrar de la mejor forma posible para cumplir

unos principios y unos objetivos previamente fijados.”(p.19).



26

2.2.2 Estructura Organizacional

2.2.2.1 Misiébn

La mision representa la razén de ser de la empresa, responde a las preguntas por qué
y para qué existe. Representa la declaracién general de como actuara en su entorno,

define su ideologia y valores.

La mision debe servir de guia para las acciones que deben tomar los

administradores y trabajadores en la empresa.

Hernandez (2014) manifiesta: “la misién ha de asegurarse que todo el mundo en la
empresa la entienda y se sienta participe. Una mision confusa es indicativa de que una

empresa no sabe a donde va.” (p.135)

Es una declaracion formal del propdsito de la compafiia, lo que desea conseguir en

el tiempo y en el espacio (Monferrer, 2013).

2.2.2.2 Visi6n

Es la condicion posible y deseable de una empresa en el futuro, responde a la
pregunta qué se quiere llegar a ser, indica hacia donde se va y qué sera el negocio

mas adelante.

Es el futuro deseado, a lo que aspira la empresa, conjunto de ideas que tiene la
misma a futuro, o suefio a largo plazo, luz que indica el camino y le da un sentido

estratégico (Cipriano, 2014).



Torres (2014) menciona:

Todas las organizaciones comienzan con los deseos y aspiraciones del
fundador o duefio de la empresa, quien por medio de la visidn puede
delimitar perfectamente lo que espera de la misma, y es asi que en
principio el responsable de formular la vision es el fundador o duefio de la
empresa. En su mente se encuentra lo que sera o lo que espera que sera
su empresa, solo el responsable tiene ese suefio grandioso de lo quiere

gue llegue a ser su organizacion. (p.76).

2.2.2.3 Valores

Valor se deriva del latin tardio valor, emparentado con el vocablo valere que

significa ser fuerte, potente (Cipriano, 2014).

Cipriano (2014) lo determina: “Valor se puede entender como toda perfeccion
real o posible que procede de la naturaleza y que se apoya tanto en el ser como
en la razén de ser de lo que es real. Es una conviccion soélida sobre lo que es

apropiado y lo que no, lo anterior guia las acciones o conducta de las personas.”

(p.83).

Se puede entender entonces, como valor en lo que viene de la propia

naturaleza y razon, algo que hace fuerte y guia las acciones.
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2.2.2.4 Objetivo

El objetivo se puede interpretar como el compromiso que tendra la organizacién
para alcanzar los resultados planteados en un tiempo determinado, y en el cual

se podra medir el avance de la empresa.
Hernandez (2014) conceptualiza el objetivo diciendo:

Los objetivos se jerarquizan y se definen para un determinado periodo. El
conjunto de objetivos de todos los niveles jerarquicos constituye una
piramide que abarca un amplio horizonte temporal, ya que se formulan

tanto para el corto como para el largo plazo. (p.139).

2.2.2.5 Matriz FODA

Estas siglas abrevian el analisis interno y externo de la compaifiia, significan

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Las fortalezas y oportunidades colaboran al logro de la vision, mision, objetivos y las
estrategias, entre tanto los factores que obstaculizan el logro de estas seran las

debilidades y amenazas (Cipriano, 2014).

El andlisis FODA consiste en reconocerlas y evaluarlas con el fin de llegar a

conclusiones en los siguientes puntos, que Cipriano (2014) expone:

La ponderacién de las fortalezas y oportunidades de la empresa, en cuanto a

sus capacidades de recursos y a sus oportunidades de mercado.
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La importancia para la empresa de solucionar sus debilidades de recursos y

anticiparse con medidas de proteccion contra amenazas a riesgos externos.

Constituye una base para emprender acciones estratégicas de mejora continua y

sostenible. (p.16).



30

2.2.3 Entorno de laempresa

Existen factores alrededor de una empresa que influyen en esta, condicionando sus
resultados y forma de actuar. El panorama que la rodea hace que no actie de forma

aislada, sino en respuesta e interaccioén con todo su entorno.
Barroso (2012) afirma:

El entorno de una empresa es el conjunto de instituciones, personas,
grupos o factores que, siendo externos a la empresa, influyen o puede
influir en ella, condicionando su forma de actuar y/o sus resultados.
Podemos decir por tanto que la empresa no actia de forma aislada, de
manera que elementos externos a ella limitan y condicionan su forma de

actuacion. (p.37).

Es un concepto que debe incluir la totalidad de las fuerzas externas que pueden
influir en cualquier aspecto de la actividad organizacional; las fuerzas externas son
todas las demas personas, organizaciones o grupos que tienen relacion de intercambio

y dependen de estas para su funcionabilidad (Fuentes, 2014).

2.2.3.1 Mercado

Se puede entender como mercado el conjunto de compradores reales y potenciales

de un determinado producto o servicio.
Desde el punto de vista de marketing, Monferrer (2013) dice:

Lo que determina la existencia de un mercado es:
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La existencia de un conjunto de personas.

Que estas tengan una necesidad de un producto o servicio.

Que deseen o puedan desear comprar (clientes actuales o
potenciales).

Que tengan la capacidad de comprar (no solo econémica, también

legal, de cualificacion, etc.) (p.51).
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2.2.4 Estrategia de Mercado

2.2.4.1 Marca

La marca es de los “activos” mas valiosos que puede tener una organizacion, por
medio de ellas es como los compradores pueden ir identificando productos y servicios
atribuyéndoles una serie de elementos, beneficios y cualidades que hacen la compra

mas selectiva.

Maqueda (2012) se refiere a lo que toda marca debe llevar asociada y dice: “toda
marca lleva asociada, o debe llevar, una serie de atributos que son su esencia y
naturaleza, como todo producto también debe llevarlos y el consumidor debe

reconocerlos.” (p.138).

Velilla (2010) indica que la marca: “establece asociaciones y conexiones en el
cerebro, destacando determinados significados y elementos accionables que conjugan

factores racionales, emocionales y de significado”. (p.23).

Velilla (2010) amplia el concepto de marca sefialando que: “La fortaleza de una
marca se simboliza en la promesa que emite al mercado, que permite a los
consumidores elegir con comodidad, confianza y beneficio frente a una creciente

variedad de ofertas indiferenciadas en caracteristicas técnicas y costes”. (p.53).

Los consumidores estan bombardeados por marcas durante todo el dia, sin
embargo, son pocas las que llegan a calar en ellos. Para que una marca sea poderosa
y sobresalga por encima de todas las demas se requiere una planeacion y enfoque

estratégico consistente.
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2.2.4.2 Segmentacion de mercado

Una variable relevante del mercadeo es la segmentacion, la que Maqueda (2012) la

define como:

La solucion de compromiso a este dilema. Por tanto, la segmentacion de
mercados como concepto viene a significar, esencialmente, la identificacién de
consumidores como miembros de grupos que tienen en comun habitos de
compra y uso de productos y servicios similares, y que responden de manera

parecida a acciones de marketing. (p.28).

Mientras que Monferrer (2013) indica que segmentacion es: “ diferenciar el mercado
total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos
entre si y diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que

podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes.” (p.57).

2.2.4.3 Variables

A la hora de realizar la investigacion se deben considerar las variables, las cuales Nifio
(2011) las define de la siguiente manera: “entendemos por variable cada una de las
caracteristicas o propiedades del objeto estudiado en una investigacion, las cuales
pueden tomar diferentes valores. El sentido de valor es amplio, cubre no soélo lo

cuantitativo, sino también lo cualitativo.” (p.61).

2.2.4.4 Posicionamiento

Uno de los elementos mas importantes en que debe trabajar una marca es en su

posicionamiento. Este no se logra de la noche a la mafiana, sino que es una serie de
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acciones consistentes las cuales dardn como resultado una percepcion en el

consumidor.

Maqueda (2012) lo define como: “el lugar jerarquico que ocupa una marca en la
mente del consumidor, no al producto en si, sino a su posicion. Siempre esta
referenciado al resto de las marcas. No hay jerarquia si no existen varios elementos

configuradores.”(p.136).
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2.2.5 Mezcla de Mercadeo

2.25.1 Producto

Mientras que la Real Academia de la Lengua Espafola define producto con dos
simples palabras: “cosa producida”, desde la perspectiva del mercadeo es el elemento

principal que desencadena un negocio.

Cuando se habla de producto normalmente se piensa en un articulo fisico o un
servicio, sin embargo, esto va mas alld&. El producto estd conformado por

acontecimientos, experiencias, personas, lugares y empresas.

Monferrer (2013) resalta que: “la empresa considerara que los consumidores no
compran productos sino que lo que adquieren es la esperanza de conseguir beneficios

con ellos que les ayuden a cubrir sus necesidades.”(p.98)

2.25.2 Precio

El precio lo define Monferrer (2013) como: “la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores

intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos”. (p.117).

Mas adelante Monferrer (2013) indica que:

“El precio cuenta con las siguientes caracteristicas:

* Es un instrumento a corto plazo (es el elemento mas flexible, ya que puede ser
modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las ventas y los

beneficios).
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* Es un poderoso instrumento competitivo (sobre todo en mercados con pocas

regulaciones).

* Influye tanto en la oferta como en la demanda (de hecho, en términos

econdmicos el precio es una variable definitoria de ambos factores).

» Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario
(es un factor clave en la idea que el consumidor tiene del producto y en su

decision de compra).

* En muchas decisiones de compra, es la unica informacion disponible.”(p.118).

2.25.3 Plaza

Podemos determinarlo como el lugar donde colocar el producto o servicio a
disposicion del consumidor final o comprador industrial en la cantidad demandada, en

el momento en que se requiera y en el lugar que se desea (Monferrer, 2013).

2.25.4 Promocién

Monferrer (2013) define la promocién o comunicacién de la siguiente forma:

Con base en ello, por comunicaciébn entendemos la transmisién de
informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al
producto o a la empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a través
de distintos medios (tanto personales como impersonales) y su fin ultimo
es estimular la demanda. Como instrumento de marketing, la

comunicacion tendra como objeto informar acerca de la existencia del
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producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que

satisface. (p.151).

2.2.6 Marketing de servicios

Es una rama del marketing que se especializa es una categoria especial de
productos, la cual es los servicios, estos satisfacen necesidades o deseos del mercado,

algunos de ellos son la educacion, proteccion, diversion entre otros (Thompson, 2014).

El marketing de servicios considera las cuatro caracteristicas basicas que tienen los
servicios para la toma de decisiones para la mezcla de mercado, producto, plaza,

precio y promocion (Thompson, 2014).

2.2.6.1 Qué son los servicios

Son el conjunto de actividades que una compafia lleva adelante para satisfacer

necesidades del cliente (Pérez y Gardey, 2014).

La Real Academia de la Lengua Espafiola (2014) define el servicio publico como:
“Actividad llevada a cabo por la administracion o, bajo un cierto control y regulacién de
esta, por una organizacion, especializada o no, y destinada a satisfacer

necesidades de la colectividad” (concepto de servicios).

2.2.6.2 Caracteristicas de los servicios

Algunas de las caracteristicas de los servicios son intangibilidad, inseparabilidad,

variabilidad y de caracter perecedero. Thompson (2014) las describe asi:



1) Intangibilidad (es decir, que los servicios no se pueden experimentar por
los sentidos antes de su compra, por ejemplo, tocandolos),
2) inseparabilidad (esto significa que los servicios se producen y consumen
simultdneamente, por ello tanto el suministrador como el cliente afectan el
resultado final del servicio). 3) variabilidad (es decir, que los servicios son
variables porque dependen de quién los suministre, cuando y donde) y
4) caracter perecedero (significa que los servicios no se pueden almacenar).

(Caracteristicas de los servicios).
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2.2.7 Relaciones Publicas

Es posible definir las relaciones publicas como la comunicacién que debe existir entre
una entidad y su publico. En esta es menester que exista alguna estrategia para

realizarlo de la mejor manera.

Di Genova (2012) las define asi:

Ciencia que estudia el proceso de interaccion comunicacional a través del cual
una entidad se vincula tactica y estratégicamente con los diferentes publicos.
Implementa técnicas especificas de relacionamiento interpersonal y corporativo;
y finalmente, coadyuva al posicionamiento de una imagen institucional sélida y

basada en valores. (p.11).

2.2.7.1 Lalmagen

La imagen es de las cosas por la que mas debe de ocuparse un individuo o
empresa, en el caso de esta Ultima, la demanda o utilizacion de los productos o

servicios que ofrece podrian verse afectados si no es la mejor.

“Es el conjunto de creencias que cada persona tiene y de las asociaciones que efectla,
y éstas son personales y propias de cada individuo. La imagen es una representacion

mental que puede o no corresponder a la realidad” (Di Genova, 2012, p.42).

La vestimenta de una persona es un componente que genera imagen formal, el
hecho fisico es percibido de inmediato y en ese momento se transforma en un

comunicador; los hechos y actos personales contribuyen a articular la imagen.
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2.2.8 Publicidad

Se le puede definir como los componentes que se utilizan para dar a conocer un
evento. La Real Academia de la Lengua Espafiola (2014) la define como: “el conjunto
de medios que se emplean para divulgar o extender una noticia de las cosas o los

hechos”.

Es comunicacion no personal y onerosa de promocionar ideas, bienes o servicios,

gue lleva acabo un patrocinador.

Existen varias definiciones de publicidad, sin embargo, todas coinciden en que es
dar a conocer un producto o servicio que utiliza un medio como vehiculo para llegar a

su receptor final.

2.2.8.1 Medios o canales publicitarios

Los medios publicitarios son los canales por los cuales se pueden realizar mensajes
0 anuncios al publico, es decir que estos seran el medio como la empresa publicitara

sus productos o servicios.

La television, la radio, prensa escrita, el internet estdn dentro de los canales mas

frecuentes y utilizados para trasmitir un mensaje.

Para elegir el canal por utilizar para promocionar un mensaje se deben considerar
las caracteristicas del publico meta, es decir conocer los canales que mas utilizan, los

gue podrian tener mas efecto, y siempre considerar el presupuesto.
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2.3  HIPOTESIS

Si menor es el plan estratégico, menor es la explotacién de la marca.

Es valido decir que una hipotesis es una tentativa, suposicién o existencia de alguna

posibilidad de algo.

Es algo que supone y se le otorga algun grado de posibilidad para extraer de ello
una consecuencia efecto (Pérez y Gardey, 2012).

Nifio (2011) comenta: “es un enunciado que implica una suposicion, una posibilidad
0 una probabilidad. Pero una suposicion, de ninguna manera corresponde a una
verdad, es apenas un juicio por verificar, asi tenga que ver con lo posible y con lo
probable, es decir, con lo que puede ser o suceder.” (p.57).

Pazos y Gutiérrez. (2011) conceptualiza la hipotesis como: “consiste en una

afirmacion positiva que al final del estudio queda demostrada o no.” (p.47).
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2.3.1 Variable independiente — Plan estratégico

Chaparro (2015) dice:

Los planes estratégicos, por su propia naturaleza, contemplan el camino a
seguir por la empresa en los préximos ejercicios (lo habitual es contemplar
entre tres y cinco afios). Un plan estratégico, para ser viable, debe tener en
cuenta la historia de la empresa en relacibn a sus objetivos (tanto

cuantitativos, como cualitativos) y su grado de cumplimento. (p.50).

La planificacion consiste en decidir anticipadamente qué hacer en el futuro y cuéles
seran los medios que se utilizaran para realizarlo. La planificacion es previa a las otras
funciones de direccion, ya que seria imposible organizar, planear dirigir o controlar sin

un plan adecuado (Gutiérrez, 2013).

En definitiva la planificacion implicaria comprometer los recursos de la empresa o de

sus departamentos a un proposito determinado (Gutiérrez, 2013).
Fuentes (2014) afirma:

En el ambito de la direccion de empresas, la direccién estratégica se
encarga de analizar el contexto interno y externo desde un punto de vista
global, tratando de responder o anticiparse a los cambios que se producen
en el entorno. De esta forma, la direccidn estratégica se basa en decisiones
a largo plazo que pretenden situar a la empresa en una posicion ventajosa

en el sector donde compite. (p.115).
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Nota: En esta investigacion se utilizar4 el concepto de (Gutiérrez, 2013) que
dice: “la planificacion consiste en decidir anticipadamente qué hacer en el futuro

y cudles seran los medios que se utilizaran para realizarlo.”
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2.3.2 Variable dependiente- Explotacion de la Marca

Las empresas son algo mas que una marca en busca de beneficios, son de igual
manera organizaciones con caracter social. Cada compafiia busca el bien propio,
beneficios econdmicos, pero también para sus empleados, beneficios profesionales y

personales (Medina, 2014).
Medina (2014) més adelante dice:

Beneficios, inversiones, cartera de productos, planes comerciales,
proyectos de expansion, etc. Estos son algunos de los conceptos con los
gue asociamos a las empresas. En la mente de cada persona, estas son
percibidas como organizaciones centradas en obtener ganancias. Esta
presion econémica hace que, por ejemplo, en el contexto de la
comunicacioén, los conceptos del marketing (precio, producto, etc.) sean
méas conocidos que los de la comunicacién institucional (identidad

corporativa, mision, vision, etc.). (p.13).

Velilla (2010) determina que: “una marca saneada representa alrededor del cuarenta

por ciento del valor patrimonial de una empresa”. (p.59)

Mas adelante (Velilla, 2010) hace referencia a David Aaker, pionero en el concepto
de valor de la marca y que sefiala que para generar una marca poderosa y que aporte

valor se deben de gestionar diez elementos fundamentales.



45

Conociendo el concepto de la marca es factible determinar explotacion de la marca
como la basqueda de beneficios mediante inversiones, productos, planes comerciales y

proyectos de expansion para obtener ganancias en la empresa (Medina, 2014).

Nota: Para efectos de esta investigacion el concepto de explotacion de marca se
definirda como la busqueda de beneficios mediante inversiones, productos, planes
comerciales y proyectos de expansion para obtener ganancias en la empresa (Medina,

2014).
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OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS
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La operacionalizacion trata de dividir a la hipétesis en segmentos basicos para tratarlos

por separado, de tal forma que conduzca a lo mas importante, que son los indicadores,

los cuales permiten medir las variables. (Universidad Hispanoamericana [UH] 2016).

Hipotesis Conceptos Variables Indicadores
Plan estratégico:
"la lanificacion . .
P . Existencia de Ila
consiste en decidir e
S . estructura basica de
anticipadamente qué 2
la planeacién
hacer en el futuro y o
: . . empresarial:
Si menor es el plan|cuales seran los -
L ) Plan estratégico
estratégico medios que se .
utilizaran para L M.'S.'On
realizarlo." 2. Vision
' 3. Objetivo
4. FODA
Explotacién de
marca:
‘la  busqueda de
beneficios mediante
inversiones,
productos, planes o
menor es la . . Aplicacion de un
- comerciales y|Explotacion de la .
explotaciéon de la plan integral de
proyectos de |marca
marca . mercadeo.
expansion para
obtener ganancias

en la empresa.”




CAPITULO 1lI

MARCO METODOLOGICO
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad

Se refiere a lo que busca la investigacion una vez finalizada, es decir, remite al
conocimiento que dard para efectuar acciones concretas para resolver el problema.

Existen dos tipos: la tedrica y la aplicada.

3.1.1.1 Tebrica

La tedrica es aquella orientada a la busqueda de nuevos conocimientos para crear

un cuerpo de conocimiento teérico (UH, 2016).

3.1.1.2 Aplicada

La aplicada consiste en resolver problemas concretos o cotidianos de una empresa,
institucibn o grupo de personas, como base para esta, se toman los datos e

informacién generada por la investigacion (UH, 2016).

UH (2015) cita mas adelante: “en otras palabras, cuando la investigacion es
aplicada los datos y la informacidén recabada son utilizados para resolver problemas,
pues se pueden extraen de ellos, luego de sus andlisis, acciones, recomendaciones,

planes, lineamientos, manuales, entre otros.” (p.32).
En la investigacion aplicada Baena (2014) menciona que:

Tiene como objeto el estudio de un problema destinado a la accion. La
investigacion aplicada puede aportar hechos nuevos... si se proyectan

suficientemente bien nuestra investigacion aplicada, de modo que podamos
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confiar en los hechos puestos al descubierto, la nueva informacion puede ser util

y estimable para la teoria. (p.11).

Con base en lo anterior, esta investigacion tendra como finalidad la tipo aplicada, esto
por cuanto la informacion y datos que se recopilen se utilizaran para resolver el

problema.
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3.1.2 Dimensién temporal

En cuanto a la dimension temporal, existen dos tipos de disefios de investigacion: la

transversal y la longitudinal.

3.1.2.1 Disefio de investigacion transversal

Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir variables y analizar
su incidencia e interrelacién en un momento dado. Es como tomar una fotografia

de algo que sucede. (Hernandez, Fernandez y Baptista), (2010). (p.153).

La investigacién transversal es realizada en un tiempo y tema especifico; UH (2016)
dice: “en la investigacion transversal, lo mas importante es la profundidad y el gran
detalle con que se trata el tema, mas que la gran amplitud temporal de la

investigacion.” (p.34).

3.1.2.2 Disefio de investigacion longitudinal

UH (2016) se refiere a la longitudinal como:
Analiza un tema o el desarrollo de la conducta de un grupo de sujetos
investigados, en diversos momentos y a lo largo del tiempo, a fin de poder
identificar y comparar los diversos comportamientos del tema o del grupo social
investigado. (p.34).

Por el tipo de esta investigacion, la cual se llevard a cabo en un momento

especifico, sera de tipo de transversal.
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3.1.3 Marco

El marco se refiere al tamafio de la investigacion; es decir, a la magnitud en el contexto
de un pais, una organizacién o una tematica. Se hace mencion a la magnitud de tres

maneras, la mega, la macro y la micro (UH, 2016).

UH (2016) menciona que: “cuando se dice que la investigacion es mega, es porque
se esta abarcando un gran espacio o tematica; por ejemplo, una investigacion tipo
censo 0 una realizada en toda la empresa o en todo el campo del derecho

laboral.”(p.32).

Méas adelante UH (2016) hace mencion a dos tipos mas, “lo macro en cambio,
refiere al estudio que se realiza en una parte o fragmento de lo mega, por ejemplo, un
estudio de mercado en una provincia, una evaluacion del desempefio en un

departamento de una empresa.” (p.32).

Como ultimo se refiere al espacio micro del cual refiere a una parte o un subtema

donde se hace la investigacion (UH, 2016).

En esta investigacion la empresa grupo musical Gaviota correspondera al marco

macro, y el area administrativa al micro.
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3.1.4 Naturaleza

3.1.4.1 Cuantitativa-

Es un enfoque de la investigacion en el que se miden las caracteristicas (variables).
Por medio de encuestas de preguntas cerradas, se recolectan los datos, se
transforman a valores numeéricos y son analizados mediante estadistica, de ahi que se

le considera absolutamente objetivo (UH, 2016).

(Del Cid, Méndez y Sandoval), (2011) dice: “cuantificar es establecer magnitudes
precisas y evitar las afirmaciones “muchos, pocos, bastantes, una parte”, tan

imprecisas y subjetivas.” (p.23).

Es un enfoque que “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicibn numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias.” (Hernandez, Fernandez y Baptista), (2010). (p.5).

3.1.4.2 Cualitativa

Este tipo de enfoque no busca cuantificar, si no comprender un determinado
fendmeno; es decir, establecer como se relaciona un aspecto de otro. Parte de la
siguiente premisa: la conducta humana es compleja, tiene muchos matices, y es dificil,
si no es que imposible, cuantificar algunas de sus manifestaciones (Del Cid, et al,

2011).

Ha sido muy utilizado para las disciplinas sociales, pues de haya impregnado de
matices de subjetividad de los participantes, esto por cuanto los datos de ven

influenciados por vivencias, experiencias y sensaciones.
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UH (2016) se refiere al enfoque cualitativo ampliando:

Se observa las conductas, imaginarios y sensaciones de los actores, sujetos o
personas investigadas y se describen sin medicion numérica, para realizar un
analisis partiendo del “patron cultural para saber ;Cémo piensa un grupo?,
¢, Como se desenvuelve? ¢ Cuales conductas y actitudes tiene? Se suele recoger
los datos por medio de entrevistas abiertas, discusién de grupos, talleres,
interaccién con comunidades en ambientes naturales, y también, mediante la
introspeccion, evaluacidon de experiencias personales, inspeccion de historias de

vida, andlisis de discursos. (p.36).

Para el caso particular de esta investigacion, se utilizara el enfoque cuantitativo, ya
que se intentarq establecer resultados precisos y se recolectaran datos para ser

analizados en busca de una respuesta objetiva.
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3.1.5 Caréacter

El caracter se puede determinar como los tipos de estudio de las investigaciones,

corresponden a exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa.

3.1.5.1 Exploratoria

El propdsito de este tipo de investigacion es comenzar a conocer una o un grupo de
variables, una comunidad, contexto, evento o situacion, trata de una exploracién inicial
en un momento especifico. Por lo general se aplica a problemas de investigacion

nuevos o muy poco conocidos (Hernandez et al, 2010).

Pazos y Gutiérrez (2011) indica: “se utiliza cuando la literatura revisada evidencia
gue no existen antecedentes acerca del problema investigado; o bien lo que hay no es

aplicable al contexto en el que se hara.” (p.35).

3.1.5.2 Descriptiva

En la descriptiva Hernandez et al. (2010) indica:
Tiene como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o
mas variables en una poblacion. El procedimiento consiste en ubicar en una o
diversas variables a un grupo de personas u otros seres vivos, objetos,
situaciones, contextos, fendmenos, comunidades; y asi proporcionar su
descripcion. Son, por tanto, estudios puramente descriptivos y cuando
establecen hipotesis, estas son también descriptivas (de prondstico de una cifra

o valores). (p.152).
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3.1.5.3 Correlacional

“Estos disefios describen relaciones entre dos o0 més categorias, conceptos o variables
en un momento determinado. A veces, Unicamente en términos correlacionales, otras
en funcién de la relacion causa efecto (causales)” (Hernandez, et al, 2010, p.155).

Los disefios correlacionales pueden limitarse a establecer relaciones entre variables
sin precisar el sentido de causalidad o pretender analizar relaciones causales.

Este tipo conlleva la relacion entre dos conceptos o caracteristicas propias
(variables) entre los mismos sujetos, no mide la relacién ni establece la magnitud

(Pasos y Gutiérrez, 2011).

3.1.5.4 Explicativa

Corresponde cuando la literatura revisada deja ver la existencia de varias teorias
gue pueden aplicar al problema de la investigacion (Pazos y Gutiérrez, 2011).

“Se da cuando existen varias teorias aplicables al problema de la investigacion y el
estudio implica hallar las causas o el porqué de las situaciones o fenémenos. Es muy
estructurado porgue involucra lo descriptivo y lo correlativo” (UH, 2016, p.57).

En esta investigacién se estara utilizando la de tipo correlacional, esto por cuanto

existe una relacion directa entre las dos variables del problema.
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3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

Los sujetos de la investigacion corresponden a los elementos o individuos del universo

0 conjunto en los cuales se estudiaran las variables (UH, 2016).

Los sujetos o individuos son los que participan en la practica de la investigacion, los

gue no puedan ser parte por cualquier motivo seran excluidos del estudio.

Para efectos de esta investigacion los sujetos corresponden al grupo musical

Gaviota.

Una vez elaborados los objetivos de la investigacion de debe determinar qué

informacién es necesario recopilar.

Si la informacién se obtiene directamente mediante empleados, gerentes, directivos
o colaboradores de la empresa se dice que es informacion de primera mano, si es
informacion registrada por otros de acuerdo con el tema de interés, sera de segunda

mano.

3.2.1 Primera mano

“Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacién directa, es decir, de donde

se origina la informacion” (Pimienta, 2011, p.191).

Para efectos de esta investigacion se utilizaran fuentes de primera mano, como

fotografias, entrevistas, tesis, investigaciones y trabajos creativos como canciones.
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3.2.2 Segunda mano

Se refiere a informacion obtenida de datos generados con anterioridad, es decir, no
llega de manera directa desde los hechos, sino que corresponde de lo que otros han

escrito (Del Cid, et al, 2011).

Segun Pimienta (2011) determina las fuentes de segunda mano como “todas
aquellas que ofrecen informacion sobre el tema que se va a investigar, pero que no son

la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que solo la referencian.” (p.192).

Para efectos de esta investigacion las fuentes de segunda mano por utilizar

corresponden a libros de texto, diccionarios y biografias.

3.2.3 Tercera mano

Fuentes que contienen informacidén que remiten a las fuentes de primera y segunda
mano, algunas de ellas corresponden a indices, bibliografias o catalogos (Rosario,

2013).

En esta investigacion no se utilizara este tipo de fuente.
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3.3 SELECCION DEL MUESTREO

Antes de definir qué es muestra, se debe mencionar previamente, el concepto de

poblacion.

3.3.1 Poblacion

Corresponde al conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones (Hernandez, et al, 2010).

Se habla de poblacion cuando se refiere a la totalidad, tanto de los sujetos

seleccionados como el objeto del estudio (Del Cid, et al, 2011).

UH (2016) hace referencia a poblacion como “el universo total sobre el cual se hace
la investigacion y puede estar conformada por comunidades, grupos, personas,

situaciones, organizaciones. (p.40).

La poblacion en estudio seran hombres y mujeres de 18-65 afios, trabajadores,

residentes en el GAM, que gustan de escuchar musica en vivo.

3.3.2 Muestra

Es la parte o fraccién representativa de un conjunto de la poblacion, universo o
colectivo, obtenido con el objetivo de investigar ciertas caracteristicas (Del Cid, et al,

2011).

Es un subgrupo de la poblacién, se utiliza por razones de economia, tiempo y
recursos, implica definir la unidad de analisis y requiere delimitar la poblacion para

generalizar resultados y establecer parametros (Hernandez, et al, 2010).
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Constituye un subgrupo representativo de la poblacion, idéntico en todos sus
extremos, su tamafio no implica que una investigacién sea mejor porque se lleve
a cabo con grupos grandes; sino que la calidad radica en que se describan
claramente las caracteristicas de la muestra, para evitar ambigledades o

confusiones UH (2016). (p.41).

En esta investigacion de utilizara la muestra poblacién infinita, el procedimiento para

llegar a las unidades para la aplicacion fue mediante la siguiente formula:

n = tamafio de la muestra.

7z = nivel de confianza.

p = probabilidad a favor.

g = probabilidad en contra.

e = errar muestral permisible.

POBLACION INFINITA

NIVEL DE CONFIANZA 95%
VARIABILIDAD 50%
ERROR DE MUESTREO 2%

TAMANO DE MUESTRA 142

3.3.3 Tipos de muestreo

Basicamente se califican en dos principales ramas: el muestreo probabilistico y el no

probabilistico.

3.3.4.1 Muestreo probabilistico

En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas

de la poblacién y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion
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aleatoria 0 mecanica de las unidades de analisis. Herndndez et al. (2010).

(p.176).

3.3.4.2 Muestreo no probabilistico

En el muestro no probabilistico la eleccion de la muestra no depende de la
probabilidad, si no de causas que poseen relacibn con las caracteristicas de la

investigacion o de quien hace la muestra.

En esta investigacion se estara utilizando el tipo de muestra no probabilistico ya que

no todos los elementos de la poblacién tendran la misma posibilidad de ser escogidos.
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA
INFORMACION
En la actualidad existe una gran variedad de técnicas e instrumentos para recolectar

la informacion en el trabajo de campo de un proceso investigativo.

Es segun el método y tipo de investigacion que se utilizan una u otra técnica en la

investigacion.

Las principales técnicas o instrumentos de recoleccion en un proceso investigativo,
sea de enfoque cualitativo o cuantitativo son la encuesta, entrevista, observacion

directa, analisis de documentos e internet (Bernal, 2010).

3.4.1 Entrevista

La entrevista es una técnica que consiste en recolectar informacién mediante un
proceso directo entre el entrevistador y entrevistado; Bernal (2010) indica que en la
entrevista el entrevistado responde a cuestiones disefiadas por el entrevistador de

manera previa en funcién de lo que se quiere estudiar.

3.4.1.1 Tipos de Entrevista

Estructurada
UH (2016) se refiere “cuando el investigador la realiza con una guia de preguntas
concretas.” (p.53).

Semiestructurada
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“Es una entrevista con relativo grado de flexibilidad tanto en el formato como en el
orden y los términos de realizacion de la misma para las diferentes personas a quienes
esta dirigida.” (Bernal, 2010, p.257).

No estructurada

Se caracterizan por su flexibilidad, esto por cuanto, previamente, Unicamente se
determinan los temas por tratar con quien se conversa, durante la entrevista, el
investigador puede determinar la profundidad del contenido, la cantidad y orden de las

preguntas (Bernal, 2010).

UH (2016) se refiere a este tipo cuando el entrevistador realiza preguntas conforme

avanza el dialogo.

3.4.1.2 Fases parala preparacion de una entrevista

Aungue no hay un modelo Unico para la preparacion de una entrevista, Bernal (2010)

establece:

Fase 1. Preparacion de la entrevista. En esta etapa, se parte del problema de
investigacion, los objetivos y la hipétesis (si la hay), luego se prepara un guién
de entrevista, teniendo en cuenta el tema que se va a tratar, el tipo de entrevista
que va a realizarse y las personas que se van a entrevistar.

Fase 2. Realizacion de la entrevista. Con el guion de entrevista definido, y
habiendo entrado en contacto con las personas que se van a entrevistar, se
procede a la fase de realizacion de la entrevista, una vez preparado el material y

las condiciones requeridas para tal efecto.
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Fase 3. Finalizacion de la entrevista o de las conclusiones. En esta fase se
agradece su participacion al entrevistado y se organiza la informacion para ser

procesada posteriormente para su respectivo andlisis. (p.257).
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3.4.2 Observacion

Como su nombre lo indica, esta técnica consiste en acercarse al fendmeno estudiado y
ver directamente que sucede, algo fundamental es que el observador debe
pasarinadvertido, de no ser asi es probable que los sujetos en investigacion cambien

su comportamiento normal (Del Cid, et al, 2011).

Bernal (2010) dice “la observacion, como técnica de investigacion cientifica, es un
proceso riguroso que permite conocer, de forma directa, el objeto de estudio para luego

describir y analizar situaciones sobre la realidad estudiada.” (p.257).

3.4.2.1 Tipos de Observacién

Se dan tres tipos de observacion: la natural, estructurada y participante. Bernal

(2010) se refiere asi:

Natural En la que el observador es un mero espectador de la situacion, no tiene

intervencién en el curso de los acontecimientos observados.

Estructurada El observador tiene un amplio control sobre la situacién objeto del
estudio, puede preparar los aspectos de la situacién, buscando reducir interferencias

por factores externos.

Participante. En esta observacion el observador es parte de la situacion que
analiza, teniendo como premisa conocer de forma directa todo aquello que a su juicio

puede ser informacion para el estudio.
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3.4.3 Encuesta

La encuesta es un cuestionario que plantea una serie de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios para alcanzar el objetivo del proyecto de investigacion;
consiste en el conjunto de preguntas respecto a las variables que van a medirse

(Bernal, 2010).

El cuestionario o encuesta permite estandarizar el proceso de recopilacion de datos,
antes de elaborarlo es necesario tener claro el objetivo, pregunta e hipétesis que

impulsan a disefarlo.

3.4.3.1 Tipos de preguntas

Se pueden hacer dos tipos de preguntas: cerradas o abiertas.
Preguntas cerradas

Las preguntas cerradas contienen categorias u opciones de respuesta que
han sido previamente delimitadas. Es decir, se presentan las posibilidades de
respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a éstas. Pueden ser
dicotdbmicas (dos posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de
respuesta (Hernandez et al, 2010, p.218).

Preguntas abiertas

Permiten al encuestado dar una respuesta en sus propias palabras, el investigador
no limita su respuesta. Bernal (2010) refiere a que las preguntas abiertas ofrecen
ventajas para el investigador y permite a los entrevistados indicar sus reacciones ante

un aspecto o rasgo.
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3.43.2 Pasos pararealizar la encuesta

La realizacion de una encuesta implica una serie de pasos. Del Cid, et al, (2011) las
sefala de la siguiente manera:

= Definir la poblacion o universo del estudio.

= Seleccionar el método de muestreo y el tamafio de la muestra.

= Seleccionar las técnicas de investigacion.

» Elaboracién de instrumentos de investigacion.

» Validacion de instrumentos.

» Recursos para la realizacion de la encuesta.

» QOrganizacion del trabajo de campo.

» Recopilacion de la informacion. (p.105).

En esta investigacion se utilizara los instrumentos de encuestas con tipos de

preguntas cerradas y abiertas, la observacion natural y el uso de entrevista de tipo

estructurada.
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3.5 DEFINICION CONCEPTUAL, OPERATIVA E INSTRUMENTAL DE
LAS VARIABLES

En la operacionalizacién las variables se llevan de un plano abstracto a uno de
concrecion, se realiza para precisar al maximo el significado de las que se encuentran

en estudio. (UH, 2016).
3.5.1 Variables
3.5.2.1 Variable Independiente- Plan Estratégico

En esta investigacion se utilizar4 el concepto de (Gutiérrez, 2013) que dice: “la
planificacion consiste en decidir anticipadamente qué hacer en el futuro y cuales seran

los medios que se utilizaran para realizarlo.”
3.5.2.2 Variable dependiente- Explotacion de la marca

El concepto se define como la busqueda de beneficios mediante inversiones,
productos, planes comerciales y proyectos de expansion para obtener ganancias en la

empresa (Medina, 2014).
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Objetivo Y . Definicion Definicion | Definicion Fuentes de
- Hipotesis |Variable : . : -
especifico conceptual operacional |instrumental |informacion
Decidir Técnica
, - Respuestas :
. Si es menor anticipadament . Entrevista,
Determinar el lan e qué hacer en | 3Y¢ brindaran Instrumento
la existencia P Factor A€ el reflejo de la| _ Administrador
de un plan estrategico, Plan el fuwro 'y laneacion guia de de la
VP menor es la - cudles seran|P preguntas .
estratégico - estratégico. : que se lleva a agrupacion.
explotacion los medios que estructuradas,
en el grupo. e cabo en el
de la marca. se utilizaran preguntas de la
. Grupo.
para realizarlo. lalao.
Se define
imagen como | L
Evaluar la e?g: cicc’>0n ° dg Percepcién
imagen del P P relacionada a|Técnica
; un producto,
grupo ante marca la marca | Encuesta,
sus Factor B|. ~.00"., Gaviota y el|lnstrumento
. ., institucion, . . . Muestra No
consumidore Explotacion : conocimiento |cuestionario de e
negocio 0 Probabilistica.
S para de la marca de las | preguntas
conocer la bersona  — que -oracteristicas | cerradas de la
o uedo o no
percepcion P que se lejlalal2.
ue se tiene. | .. corresponder a asocian
q "| Si es menor la “realidad” o '
el plan “actualidad”.
estratégico,
menor es la
explotacion
dentificar un | 4€ 12 marca. Establecimiento | |, .o
plan integral de estrategias .| Técnica
que estan :
de para el . Entrevista,
- haciendo
mercadeo cumplimiento . Instrumento -
: Factor B o bien y que no . Administrador
que permita ., de objetivos guia de
Explotacion . como marca de la
reconocer la mediante . | preguntas .,
- de la marca . y en qué agrupacion.
planeacion acciones  que| ¢ o estructuradas,
de la marca conduzcan a estan preguntas de la
en el corto una meta . 10 ala 21.
. realizando.
plazo. establecida.
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3.5.4 Tratamiento de lainformacién

Para el tratamiento de la informacion se utilizara el programa Excel, es una herramienta

muy versatil, accesible y de facil utilizacion.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

70
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4.1 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION VIGENTE

4.1.1 Diagnostico de la situacion

Seguidamente se presentara el analisis de resultados tomados de 227 encuestas
realizadas mediante la pagina de encuestas surveymonkey.com. Una vez elaborada la
encuesta se utilizaron las redes sociales Facebook y WhatsApp para solicitar la
realizacion. Por tanto, el procedimiento de recopilacion de datos fue totalmente

electrénico.
4.1.2 Descripcién de los datos e interpretacion de los graficos de la encuesta

Pregunta 1: Qué edad tiene?

20-25 aiios
{ 4,41% (10)

26-30 aiios
13,22% (30)

—— 31-35 afios

40 0 mas 16,30% (37)
54,63% (124)

36-40 afios

11,45% (26)

Fuente: Pregunta 1 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.



Opciones de respuesta Respuestas
20-25 afios 4,41% 10
26-30 afos 13,22% an
31-35 afos 16,30% 37
36-40 afios 11,45% 6
40 0 mas 54,63% 124

Total 237

Fuente: Pregunta 1 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

En el cuadro se refleja que el 54% de los encuestados corresponden a edades

mayores de 40 afios.

Pregunta 2: Cudl es su sexo?

Masculino
32,16% (73)

Femenino
67,84% (154)

Opciones de respuesta Respuestas
Femenino 67,84% 154
Masculino 32,16% 73

Total 227

Fuente: Pregunta 2 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.
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El género o sexo predominante que participd en la encuesta fue el femenino, con un

67% de la totalidad.

Pregunta 3: Cual es su estado civil?

Soltero/a
32,16% (73)
——— Casado/a
h2,86% (120)
Separado/a
1,76% (4)
Divorciado/a /
13,22% (30)

Fuente: Pregunta 3 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Opciones de respuesta Respuestas
Casadola 52,86%
Yiudoia 0,00%:
Divorciadoia 13,22%
Separado/a 1,7T6%
Solterola 32,16%

Total

Fuente: Pregunta 3 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

120

30

227

73

El cuadro refleja que en el estado civil de los encuestados predominan los casados con

un 52%.
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Pregunta 4: Trabaja?

84,58%

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%
Si [ No

Fuente: Pregunta 4 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Opciones de respuesta Respuestas
5 84,58% 182
Ma 15,42% 35
Total 227

Fuente: Pregunta 4 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

De la totalidad de los encuestados el 84% trabajan.

Pregunta 5: Cual es su ingreso mensual aproximado?

100%
B0%
B0%
43,17%
40%
21,59%
14,54%
- - - -g,ﬁg% -
0%
£500.000-¢700  ¢701.000-¢900 £901.000-¢1.1 #1.101.000-1, Mas de
000 000 00.000 300,000 1.301.000

Fuente: Pregunta 5 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.
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Opciones de respuesta Respuestas
$500.000-¢700.000 131T% 95
¢701.000-¢900.000 14,54% 33
$901.000-¢1.100.000 11,01% 25
#1.1017.000-1.300.000 9,69% 22
Mas de 1.301.000 21,59% 44
Total 237

Fuente: Pregunta 1 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

El ingreso predominante de los encuestados esta entre los ¢500,000 y 700,000 mil
colones con un 43% de la muestra, seguido por un 21% de los que perciben mas de

€1,300,000.00.

Pregunta 6: Conoce usted al Grupo Musical Gaviota?

99,12% 0,88%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Si Mo (Si su respuesta es Mo, la encuesta finaliza agui)

Fuente: Pregunta 6 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.



Opciones de respuesta Respuestas

- 99,12%

Mo (Si su respuesta es Mo, la encuesta finaliza agui) 0,88%

Total

Fuente: Pregunta 6 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.
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227
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Es importante observar como el 99% de los encuestados confirman conocer al Grupo

Gaviota, siendo menos del 1% quienes indican no conocerlo.

Pregunta 7: ¢(Con qué género asocia usted al Grupo Musical Gaviota? (Puede

marcar mas de una opcion)?

Tropical 15,11%
Pop - 11,56%
Balada
romantica 96,00%

Tipica - 13,78%

Otro
(especifique) I 4.44%

0% 10% 20% 30% 40% 20% 60% T0% 30% 90% 100%

Fuente: Pregunta 7 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.
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Opciones de respuesta Respuestas
Tropical 1511% 34
Pop 11,56% 6
Balada romantica 96,00% 216
Tipica 13,78% kil
4H44% 10

Ciro (especifigue)

Total de encuestados: 225

Fuente: Pregunta 7 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

De acuerdo con el cuadro, es evidente como el grupo musical es relacionado
directamente con el género de balada romantica por un 96% de los encuestados, esto
confirma el comentario realizado por el administrador del grupo quien sostiene que
sucedia de esta manera. Es seguido por un 15% del género tropical, mismo que la
agrupacion desea aumentar en presentaciones, sin embargo, refleja una amplia
distancia contra la balada, lo que seria sinbnimo de establecer una estrategia para

lograrlo.
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Pregunta 8: Imagine que el Grupo Musical Gaviota es una persona ¢como lo (la)

describiria?
55%

25%

10%

— - -

— .
Romantica, Alegre y Simpatica Excelentey Elegante, Maduray Otros
Enamoraday Talentosa Amable

Apasionada
Fuente: Pregunta 8 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Absoluto Relativo

Romantica, Enamorada y Apasionada 70 25%
Alegre y Simpatica 29 10%
Excelente y Talentosa 12 4%
Elegante, Madura y Amable 16 6%
Otros 157 55%
TOTAL 284 100%

Fuente: Pregunta 8 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

El 25% de los encuestados indican imaginar al Grupo como una persona romantica,
enamorada y apasionada, pensamiento de la agrupacién que cree que una de las
oportunidades de mejora, es hacer creer que no solo lo romantico es de los ellos, y que
en distintos géneros también lo hacen muy bien, segin mencionan. El 55% de los
encuestados brindaron respuestas de todo tipo de cualidades. Es importante mencionar

gue el 6% los imaginaria como una persona elegante, madura y amable.

El grupo debe aprovechar la oportunidad que representa que el 10% de los
encuestados los imaginarian como alegres y simpaticas considerando que buscan

incrementar que la percepcibn no solo sea romantica, sino también tropical.



Pregunta 9: ¢Qué grupos musicales nacionales frecuentair a ver o escuchar?

Gaviota; 36%

Otros; 54%

Abra Cadabra; 3% /

Via Libre; 4%
Org. Filarmonica; 4

Ninguno; 25%

Los Hicsos; 5%

Ajenos; 6%  Mal Pais; 6%

Marfil; 12%

Fuente: Pregunta 9 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Absoluto Relativo

Gaviota 77 36%
Ninguno 54 25%
Marfil 26 12%
Mal Pais 13 6%
Ajenos 12 6%
Los Hicsos 10 5%
Org. Filarmdnica 8 4%
Via Libre 8 4%
Abra Cadabra 6 3%
Otros 115 54%
TOTAL 214 100%

Fuente: Pregunta 9 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

79



80

El 36% de los encuestados dicen que Gaviota es uno de los grupos que frecuentan ir a
ver en vivo, no obstante es importante observar como el grupo Marfil con un 12%, es el
segundo mas frecuentado en ir a ver, seguido por los grupo Mal Pais y Los Ajenos con

un 6% cada uno.

Esto colabora a identificar cuales grupos son su principal competencia, o bien si de
manera contraria, se podria pensar en establecer alianzas estratégicas para beneficios

compartidos.

Pregunta 10: ¢Ha escuchado al Grupo Musical Gaviota en Vivo en el altimo afio?

Mo (si su
respuesta es
negativa responda
ZPoOr uUé? ¥ sul...

— Si

52,86% (120)
47,14% (107)

Fuente: Pregunta 10 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Opciones de respuesta Respuestas

g 52,86% 120

Mo (=i su respuesta es negativa responca ;por gqué? v su encuesta termina agui. jGracias! ¥ 107

Total 227

Fuente: Pregunta 10 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.



El cuadro refleja que el 52% de los encuestados ha visto en vivo al grupo musical

Gaviota.
Por qué respondié NO.

Si su respuesta es negativa responda ¢,por qué?
iGracias!

17% 17%
16%
° 14%

™ 6% 3% 4%
. - O . - - -
- - | | |

) >

o \° &
&

(-

v
O
¥ ® N

eo

& o)

y Su encuesta termina aqui.

&
& &
¥ @
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\}5\ ™ ¢
o
& ‘:3

Fuente: Pregunta 10 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Absoluto Relativo

Falta Comunicacion &

Publicidad 18 17%
Distancia 17 17%
Falta de tiempo 16 16%
No he tenido oportunidad 14 14%
Otros 9 9%
NR 7 7%
No me gusta 6 6%
No escucha musica en vivo 5 5%
Creen que estan retirados 4 4%
Falta de compafiia 2 2%
No frecuenta salir 2 2%
Salud 2 2%
Por dinero 1 1%
TOTAL 103 100%

Fuente: Pregunta 10 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.
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El cuadro representa los motivos del porqué el 48% de los encuestados no ha ido a ver

al grupo en ultimo afio, la falta de comunicacion y publicidad con un 17% es la principal

1%
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causa que no lo hagan, seguido de la distancia, con el mismo porcentaje, la falta de
tiempo con un 16% y con un 14% los que indican no haberlo realizado por no haber
tenido la oportunidad. Esto fortalece lo visto en la literatura del trabajo en la que se

menciona la importancia de una comunicacion y publicidad asertiva y estratégica.
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Pregunta 11: ;Donde frecuenta ir a ver al Grupo Musical Gaviota?

23%
21%
13% 12% 05
8% 7% a5
I BERe 2 = o
- f— — —
60‘9 x{b é’.@' ‘?-:\‘ ‘b“‘b é’é, bgja ,560 606:' @%e \§‘° O
) o . s,
Le, e?- & < . & 3 P & ) & «“b
(Po &° P o N c-o-a\ (&) &
o )
@ ‘P\? ® L'ad

Fuente: Pregunta 11 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Absoluto Relativo

Conciertos 42 23%
NA-NR 37 21%
Casino Fiesta Alajuela-Sheraton 23 13%
Bosque Bar - San José Palacio 21 12%
Chirraca 16 9%
Restaurantes 14 8%
Actividades privadas 12 7%
Teatro 7 4%
Centros Comerciales 4 2%
Baile 2 1%
Ninguno 1 1%
Tra Noi 1 1%

TOTAL 180 100%

Fuente: Pregunta 11 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

El 23% de los encuestados indican ver al grupo en conciertos, seguidos de las
presentaciones bailables que se realizan en casinos y hoteles con un 13% y 12%
respectivamente. La presentacion del formato acustico es preferida por un 9%, de la
muestra. Los datos identifican los tipos de lugares que prefieren visitar quienes gustan

del grupo.
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Pregunta 12: ¢Para qué actividad le gustaria contar con la presencia del Grupo

Gaviota? (Puede marcar mas de una opcion)

Fiesta de

empresa 39,88%

Boda 50,87%

Aniversario 47,98%

Concierto 72,83%

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 0% 90% 100%

Fuente: Pregunta 12 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

Opciones de respuesta Respuestas
Fiesta ce empresa 39,88% 69
Boda 50,87% 88
Aniversario 47,98% 83
72,83% 126

Concierto

Total de encuestados: 173

Fuente: Pregunta 12 del instrumento de encuesta. Adjunta a los anexos.

El cuadro refleja que un 72% de los encuestados les gustaria contar con el grupo para

conciertos, dato que coincide con el cuadro de la pregunta nimero 11, en la que la



85

muestra indicé a los conciertos como los que mas gustan ver. Las bodas son la

segunda opcion con un 50%, seguido por la celebracion de aniversarios con un 47%.

El dato de la boda contrasta con respecto al género romantico con que los encuestados
asocian al grupo, ya que segun indican, siempre se les solicita que su repertorio para la

celebracion sea de género tropical en su mayoria.

4.1.3 Hallazgos de la entrevista

Después de realizar la entrevista al administrador del grupo se determina:

1. La clave para haber mantenido su vigencia en el mercado fue la grabacién de
musica romantica, lo que ha provocado no solo un beneficio, el cual ha sido el
recuerdo de sus grandes éxitos, sino también una debilidad, ya que se ignoran

otros formatos que posee el grupo, como el bailable.

2. No poseen un objetivo como empresa.

3. Tienen valores que practican, no obstante no estan plasmados como empresa.

4. EIl grupo inici6 como un pasatiempo de amigos y hermanos para satisfacer su
gusto por la musica, lo que refleja no haber sido creado bajo una misién

especifica.

5. Cuando el grupo se fundo se penso en que podian vivir de ello, sin embargo, no

existid una vision, mas que la de crear un grupo profesional.

6. No existe un plan estratégico, ni de mercadeo que les permita tener claro qué

hacer y como hacerlo.



86

7. El principal reto que han enfrentado fue la salida del grupo de quien fuera por

muchos afios su cantante principal.

8. Las principales fortalezas del grupo son la calidad, experiencia y trayectoria

musical.

9. Reconocen que sus oportunidades de mejora deben darse en todos los

aspectos, principalmente en lo administrativo, financiero, comercial y publicitario.

10.Necesitan incrementar el conocimiento de herramientas de comunicacion y

publicidad, ambas debilidades para el grupo.

11.Consideran no haber sido afectados por el avance de la tecnologia y
comunicacion, no obstante saben que no han sacado el maximo provecho por

razones de presupuesto.

12.Creen que su publico meta son las bodas y congresos de los distintos sectores.

13.Se promocionan e interaccionan en redes sociales en muy poca cantidad,
Unicamente utilizan la red social Facebook; adicionalmente apelan a la
publicidad de boca en boca, lo que puede dar una idea que no existe un plan de

mercadeo que les permita enfrentar el mercado.

14.La “estrategia” no estd fundamentada en una planeacion estratégica, un

repertorio actualizado y los éxitos del grupo es lo que determinan como tal.

15.No han realizado ningun tipo de alianzas estratégicas en el ultimo afio.

16.Existe poca venta activa en el grupo, no existe una persona que se dedique a

tiempo completo a gestionar nuevos negocios.
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17.Actualmente no poseen un plan para llevar sus presentaciones fuera de la Gran

Area Metropolitana.

18.No llevan un control ni conocen el comportamiento de sus ventas en los ultimos
dos afos, repercutiendo en el momento de analizar la posibilidad de negocio e

identificar espacios entre las fechas de mayor presentacion durante el afio.

19.Para ellos su publico los percibe como un grupo fino, romantico y de gran

calidad; adjetivos similares que respondieron la mayoria de los encuestados.
20.Las redes sociales que utilizan son WhatsApp y Facebook.

21.No tienen ningun convenio de patrocinio que les permitan tener un ingreso

econdmico o material que sirvan como apoyo para sus gastos fijos y operativos.



CAPITULO V

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y PROPUESTA
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5.1 CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion, el estudio de la literatura en este trabajo, de la
encuesta y entrevistas realizadas se logro identificar la ausencia de un plan estratégico

gue puede ser implementado en el corto plazo dentro de la agrupacion.

Mediante la entrevista realizada al administrador del grupo, con base en la pregunta
numero seis, se determind la inexistencia de un plan estratégico que les permita tener

una direccién enfocada en objetivos.

En cuanto a la imagen que tienen del grupo, la pregunta siete de la encuesta
demostré que son percibidos como una agrupacion musical romantica, apasionada y
enamorada, muy conocida segun el 99% de los encuestados, asi lo indicaron en la
pregunta seis, y que segun indican, necesitan mejorar su comunicacion y publicidad,

asi lo afirmaron en la pregunta diez, la cual para ellos es casi nula.

De acuerdo con la entrevista y como respuesta a la pregunta seis, en la empresa no
existe un plan integral de mercadeo que les permita establecer estrategias
mercadologicas, que busquen la permanencia del grupo en el corto plazo dentro de un
mercado en crecimiento y alta competencia. Segun la entrevista, y en contestacion a la
pregunta trece, las posibles herramientas de comunicacion que ofrece el mercado no

se explotan de la mejor manera.

Como parte del resultado de la entrevista, en la consulta once, el presupuesto ha
disminuido la posibilidad de invertir en nuevas tecnologias para sacar mejor provecho

de ellas.
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El grupo conoce su publico meta, asi lo afirman en el item doce del didlogo, y ademas
coincide en parte con los datos de la encuesta en la pregunta del mismo ndmero, no
obstante segun se afirma como respuesta a la interrogacion n° seis, no tienen

plasmado qué estrategia implementar para competir de una mejor manera.

Tomando como un parametro para exponer el aspecto de mercadeo o planeacion
de venta, fue posible comparar las actividades de comunicacién y promocion que
emplea Gaviota con el grupo musical Malpais, mencionado en varias ocasiones como
respuesta a la pregunta n° nueve de la encuesta realizada; es un grupo joven en
relacion con los casi 40 afios de Gaviota, no obstante, al observar el uso de las redes
sociales y su pagina web, son instrumentos que invitan a ser utilizados, lo que
contrasta en esta investigacion, ya que segun indica el administrador de la agrupacion,

lo realizan muy poco, o en algunas ocasiones no coémo se debe.

Cualquier empresa que no posea un plan estratégico adecuado, su explotacién y
aprovechamiento de marca seria subutilizada y la sostenibilidad comercial en el
mercado no seria la correcta; al ignorar un rumbo, herramientas y estrategias por

utilizar, la posibilidad que todo marche de un mejor modo se veria reducida.

Mediante la entrevista con el administrador, percepcion de los encuestados y segun
se redacta de distintas formas en las lineas anteriores, se logra medir que no existe un
plan integral de mercadeo que les permita establecer estrategias mercadoldgicas que
busquen fortalecer la permanencia del grupo en el mediano plazo dentro del mercado,
y asi respondan a su principal necesidad, la que segun el administrador es el aumento

de sus presentaciones.
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En general, se puede concluir que, de no tomar las medidas correctivas, existe alta
probabilidad de continuar dependiendo Unicamente de la demanda o venta pasiva, lo
gue pondria en riesgo el volumen de presentaciones y complicaria la sostenibilidad en
el corto y mediano plazo. Debe existir una planeacion que plasme de manera previa,

estrategias de venta activa.

Se evidencié que ante la ausencia de una planeacion estratégica en el grupo, el
aprovechamiento y la Optima explotacion de la marca es practicamente nula; es
necesario implementar un objetivo que ayude a cumplir la vision que de igual manera
deben establecer y ponerlo en practica, esto les debera permitir continuar dentro del

mercado musical durante los préximos afios.
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RECOMENDACIONES

Establecer una forma de asesoramiento en las &reas administrativa, comercial y
publicitaria, sea una o0 varias personas. Destinar un presupuesto para cubrir
esta necesidad, la que se identific6 como la principal prioridad para cumplir con
las demés recomendaciones.

Realizar un plan estratégico que permita establecer un rumbo a la empresa
enfocado en un objetivo, vision y valores.

Realizar acciones que asemejen el uso de herramientas en la comunicacion,
promocion de las redes sociales y pagina web del grupo Malpais, esencialmente
como participaciones en eventos gratuitos que busquen promocionar e
incrementar sus presentaciones y un mejor posicionamiento de la marca.

Es necesario fortalecer el uso de la red social facebook, crear el registro de
nuevas cuentas en las redes twitter, Instagram y buscar la opcién que sus
seguidores puedan escucharlos desde Spotify. ElI grupo debe interactuar mas
por estas vias.

Es indispensable renovar la imagen del grupo desde un relanzamiento de su
pagina web, una nueva estructura y disefio son fundamentales.

Establecer alianzas estratégicas con grupos que de igual manera gustan a su
publico, segun la investigacion, Marfil y Malpais son a quienes también sus
seguidores frecuentan acompafiarlos en sus presentaciones. Una alianza con
sus competidores mas inmediatos brindaria una nueva y mejor oferta en

beneficios de las partes involucradas.
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Elaborar con la mayor brevedad posible, un plan integral de mercadeo que
permita establecer estrategias mercadolégicas que incrementen la
presentaciones en procura de garantizar la vigencia del grupo en el corto y
mediano plazo dentro del mercado, debe incluir la realizacion de convenios
comerciales con planes de incentivos atractivos para hoteles, joyerias, tiendas
departamentales y organizadores de bodas como los Hoteles Intercontinental,
Marriot, Wyndhan, tiendas Siman, Alisse, Cemaco y joyerias del segmento
medio-medio y medio-alto. Segun los encuestados, después de sus
presentaciones en conciertos, son los hoteles los lugares donde prefieren

escucharlos.

Definir patrocinios con diferentes tiendas de ropa formal y casual, zapateria,
trajes, tiendas de instrumentos musicales en busca de tener una mejor
tecnologia e imagen del grupo, adicionalmente permitirian un presupuesto
Optimo para los gastos de operacion. Buscar las opciones para establecer
patrocinios con tiendas como Scaglietti, Mainieri Aron, Saul E. Méndez, Tienda
La Opera, Pierre Cardin, Van Heusen y Bansbach, que ademas de aportar una
buena percepcion refrescaria la imagen actual y podrian aportar presupuesto

para tecnologia.

Enfatizar la oferta en el formato bailable mediante paquetes promocionales en
los que se otorgue horas como regalia comercial de la version acustica para las
celebraciones previas al dia de bodas. (Celebracion del compromiso, serenatas

o similar).
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5.3 PROPUESTA

Concluida la investigacion y bajo los objetivos planteados, se utilizaron los instrumentos
de analisis de encuestas, entrevista y observacion, la primera realizada de manera
electronica mediante el uso de la red social Facebook, la segunda bajo la aplicacién al
administrador del grupo, y la tercera mediante el acompafiamiento a algunas de sus
presentaciones; las preguntadas planteadas poseen total relacion con los objetivos

deseados en el trabajo y permitieron respuestas para lograr el cumplimiento de estos.

En los resultados encontrados hubo positivos y negativos, no obstante los ultimos
predominaron de acuerdo con el enfoque del trabajo, de tal manera, que la propuesta a
plantear buscara dar soporte para enfrentar las conclusiones obtenidas y escritas en el
capitulo anterior, en que las debilidades y oportunidades de mejora fueron

identificadas.

Para ello y en procura de que el grupo inicie de inmediato una mejora en su
operativa, en forma complementaria y paralela con el administrador del grupo, Ramiro
Guzman Bermudez, se procedié a realizar una propuesta de un plan estratégico que

les permita iniciar con una adecuada y acertada toma de decisiones.

A partir de este podran ponerlo en préactica e implementar las recomendaciones

planteadas si asi lo quisieran.
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5.3.1 Plan Estratégico

5.3.1.2 Misién

Crear musica con un estilo e identidad propia para calar en el gusto de todos nuestros

seguidores

5.3.1.3 Visi6n

Transcender la musica nacional mediante la autoria, composicion e interpretacién de

temas originales del grupo.

5.3.1.4 Valores

Honestidad

Etica

Responsabilidad

Confianza

Respeto

5.3.1.5 Objetivo General

Crear composiciones que gusten e incentiven el crecimiento de la calidad musical

costarricense en procura que estas transciendan generacion tras generacion.



5.3.1.6 FODA

Fortalezas

Responsabilidad.

Excelente presentacion personal de sus integrantes.
Reconocimiento de marca.

Variedad de formatos musicales.

Calidad musical.

Trayectoria musical.

Su musica continda siendo escuchada.
Creadores de su propia musica.

Mantienen un repertorio amplio y actualizado
Oportunidades

Explotar los diferentes formatos del grupo.
Expandirse fuera de la Gran Area Metropolitana.
Reinventar su imagen corporativa.

Crear alianzas estratégicas.

Atacar el segmento de eventos privados (Bodas, fiestas empresariales, seminarios,

congresos internacionales, cumpleafos).
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Debilidades

Encasillado como un grupo Unicamente que expone el género romantico.

Desconocimiento de la vigencia del grupo.

Percibido como un grupo “viejo”.

Poca utilizaciéon de redes sociales.

Ausencia de plan de marketing.

Falta de la comunicacion.

Amenazas

Crecimiento de medios digitales.

Crecimiento de la competencia.

Oferta de precios inferiores en el mercado.

Situacion econdémica de la poblacion.

Variacion en el gusto musical juvenil nacional.

Apoyo de emisoras nacionales.

Poco reconocimiento del talento nacional.

Influencia de musica “chatarra” internacional.
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GLOSARIO



A

Acustico
Dicho de un instrumento musical
De sonido no modificado con
medios electronicos - 15
Aforo
Numero maximo autorizado de
personas que puede admitir un
recinto destinado a espectaculos u
otros actos publicos - 16
Amenazas
Dicho de algo malo o dafiino
Presentarse como inmine.nte para
alguien o algo - 11
Arreglista
Persona que tiene como ocupacion el
arreglo de composiciones
musicales. - 14
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H

Hebreo
Dicho de una persona
Del pueblo semitico que conquistd y
habit6 la antigua region de
Palestina, también llamado
israelita y judio - 16

Integral
Que comprende todos los aspectos o
todas las partes necesarios para
estar completo. - 10

C

Compositor
Que hace composiciones musicales -
14
Consumidores
En economia, un consumidor es una
persona u organizacion que
demanda bienes o servicios
proporcionados por el productor o el
proveedor de bienes o servicios. -
10

L

Limitaciones
Accion y efecto de limitar o limitarse -
12

M

Mercadeo
Conjunto de operaciones por las que
ha de pasar una mercancia desde
el pr.oductor al consumidor - 10

Covers
Interpretacion musical de otros
artistas. - 14
D
Deleite

Placer del a&nimo - 16

O

operacionalizar
Proceso que consiste en definir
estrictamente variables en factores
medibles. - 10

=)

Premisa



Prevenido, propuesto o enviado con
anticipacion. - 11
Proyeccion
Imagen que por medio de un foco
luminoso se fija temporalmente
sobre una superficie plana - 16

R

Relevancia
Importancia o significacion que
destaca de algo. - 7
Repertorio
Conjunto de obras teatrales o
musicales que una compafia, una
orquesta o un intérprete tienen
preparadas para su posible
representacion o ejecucion - 14
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familias de cuerda, viento y
percusion - 14
Sostenibilidad
Especialmente en ecologia y
economia, que se puede mantener
durante largo tiempo sin agotar los
recursos o causar grave dafo al
medio ambiente. - 11

T

Trascendencia

Consecuencia o resultado de caracter

grave 0 muy importante que tiene
unacosa. - 7

S

Sinfénicos
Dicho de una orquesta
Que esta formada por un amplio
namero de masicos que tocan

instrumentos pertenecientes a las

\Y,

Variables
Que varia o puede variar - 12
Virtuales
Que tiene virtud para producir un
efecto, aunque no lo produce de
presente, frecuentemente en
oposicion a efectivo o real - 16
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Problema de Investigacian 5

2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Las Mipymes afrontan grandes problemas para lograr su sostenibilidad y crecimiento an el
mercado, especialmente durante las primeras efapas de su ciclo de vida. Esto se explica
en parte por la falta de una planificacion previa al inicio, que segun varios estudios, podria
facilitar la supervivencia empresarial y disminuir la alla mortalidad, sobretodo de las
nuevas pequefias empresas. Ademds, en la mayoria de los casos el espiritu emprendedor
gbedace a ramomes de mecesidad econdmica ¥ la ilusion da lener nuewos ir'gI'ErEl;':E,
haciendo que la mentalidad de los emprendedores sea de tipo corloplacista con lo cual,
es imposible que se piense en la estrategia organizacional como un elemento de
planificacion a largo plazo, dificultande la construccion e implementacion de un modelo de
planeacitn estratégica apropiado.
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] Pregunia de Investigacion

3 PREGUNTA DE INVESTIGACION

Tenienda en cuenta la dificultad que tienan las Mipymeas de recienta creacion ariginadas
coma proyeclos formakes de emprendimiento en Bogola para superar el “valle de la
muarde”, pancipalmenie por aspectos de planificacian, jCaomo s& deberia configurar un
modelo da planeacion estratégica a la madida de las necasidades de asie lipo aespecifico
de ampresas, para lograr su parmanecia en el mercada?



5 OBJETIVOS
5.1 Objetivo General

Proponer el disefio de un modelo de planeacion estratégica estructurado bajo los pilares
del Sistema Gerencial Estratégico formulado par Kaplan y Norton, aplicable a las Mipymes
de reciente creacion originadas como proyecios formales de emprendimiento en Bogola,
que permita lograr la superacion del “valle de la muere”.

5.2 Objetivos Especificos

1)

Z)

3

4)

Caraclerizar y comprender los diferenies modelos da Planeacidn Estratégica,
en procura de consiruir uma delimitacidn tedrica, axplicativa del objeto de
trabajo.

Sintelizar el pansamiento dal Sislema Gerancial Estralégico para fundameniar
la construccidn de un modele de planeacidn esfratégica aplicable a las
Mipymes de redente creacibn que surgen como proyectos formales de
emprendirmienta.

Determinar la pedinencia dal Sislema Gerencial Estratégico como soporie al
modelo de planeacidon disefiado a la medida de las necesidades de dichas
BMmpresas.

Identificar las caracteristicas de la planeacidn eslratégica de las empresas
ohjelo de estudio, compilando una muastra a conveniencia de las mismas y, a
partir de ahi, estructurar un modelo aplicable a sus necesidades, soportado en
los pilares del Sisterma Gerancial Esfratégico.
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Planteamiento y definicién del problema.

En virtud de que el restaurante “Luna Bruja" es una empresa familiar, tiende a
sacrificar la efectividad por la afectividad y con frecuencia se confunden las
relaciones laborales con los roles familiares, situacion gue limita la exigencia de
resultados a los colaboradores y en consecuencia los objetivos de la organizacion se
ven afectados. Esta situacion ha mantenido a la empresa operando de forma intuitiva
y respondiendo a las exigencias del ambiente, tanto interno como externo de forma

reactiva, es decir, se actua cuando las circunstancias se presentan ya que no se

tiene la cultura de la planeacién, por lo tanto la empresa pierde el control de la
operatividad.

El plan estratégico permitira a los propietarios tener una vision mas amplia y clara de
lo que se desea y como lograrlo, a través de la toma de decisiones mas agiles y
acertadas, contando con una herramienta que logre una operacion mas eficiente y
eficaz la cual les permita identificar factores claves de éxito para el negocio y
establecer indicadores de desempefio para la medicion de resultados, entre otros

aspectos.
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Objetivo general:

Disefiar un plan a través del modelo de planeacion estratégica, propuesto por
Joaquin Rodriguez Valencia, que haga posible la definicion de acciones concretas

orientando a la organizacion hacia el logro de sus objetivos.

Objetivos especificos:

1. Definir la razén de ser y rumbo organizacional de la empresa para delinear la

naturaleza del negocio a través del modelo de misién y vision de Ashridge.

2. Realizar un analisis estratégico del propésito, del entorno y de los recursos, de

la organizacién a través de la herramienta de analisis FODA.

3. Elaborar un analisis integral, derivado del diagndstico del analisis FODA, del
aspecto administrativo, de mercado y financiero para conocer las condiciones

presentes y futuras de la organizacion.

4. Integrar y presentar la propuesta del Plan Estratégico para el restaurante

“Luna Bruja”.
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PLAN ESTRATEGICO PARA EL RESTAURANTE “LUNA BRUJA", EN LA PAZ, B.C.5.

Hipétesis.

Con la elaboracion de un plan estratégico el restaurante “Luna Bruja" contara con la
informacion y los instrumentos necesarios que le permitiran resolver los problemas
operativos de la empresa y tendran una vision mas amplia y clara de lo que desean y

comao lograrlo.

9
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con el vertiginoso crecimiento de la poblacion vy los requerimientos de la
misma por adquirir de forma eficaz, materiales de construccion de calidad
para la fabricacion de sus viviendas y/o cualquier ofro fipo de edificaciones,
nace una microempresa en este ramo, con la finalidad de proporcionarle a
sus clientes el material necesario para que éstos emprendan de manera
efectiva el comienzo de sus obras.

Inversiones EUCARIS C_A. emprende su marcha en el afo 2001, se
encuentra ubicada en la Via Altema en la calle principal del Barrio
Universitario. Fue creada con la iniciativa de un grupo de hermanos en
generar ingresos para sus beneficios, y empleo en la comunidad donde se
desenvuelven. Ellos se encargan basicamente de la compra y venta de
materiales de construccion vy cuentan con una unidad para fabricar bloques
de cemento. Entre los materiales de construccion gue ofrecen a la venta a
sus clientes se tienen:

= Blogues de Cemento y Arcilla.
= Arena, piedra picada, polvillo.
= Cemento, pego, cal.

= Cabillas, cerchas, clavos, alambres.

En fin, fodo el material necesario para arrancar una construccion de
cualquier tipo.
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1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.2.1 Objetivo General.

Disefiar un plan estratégico para el mejoramiento de las actividades de Ia
Microempresa INVERSIONES EUCARIS C.A. ubicada en la via alterna
Barcelona — Puerto la Cruz, Estado Anzoategui.

1.2.2 Objetivos Especifico.

v Describir el sistema de actividades de INVERSIONES EUCARIS CA.

v Formular la Mision, Vision y los Objetivos Estratégicos de
INVERSIONES EUCARIS C A

¥ Realizar una auditoria interna, identificando las fortalezas v debilidades
del sistema objeto de estudio.

v' Realizar una auditoria externa, identificando las amenazas vy
oportunidades del sistema objeto de estudio.

v Formular |as estrategias adecuadas, de acuerdo a los objetivos
planteados.

v Elaborar los planes de accion para las mejoras del desenvolvimiento de
las funciones de IHVEHSIDNEFS EUCARIS CA.
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1.4 Formulacién del problema

Teniendo en cuenta los cambios constantes en el sector de salud bucodental costarricense
y la poblacion excluida de la atencion dental, se presenta la necesidad de diversificacion de
los servicios odontolégicos para aprovechar las oportunidades del mercado y garantizar la
permanencia de la empresa en el tiempo, por lo que se ha considerado conveniente definir
en el presente Proyecto de Graduacién, el siguiente problema objeto de estudio:

“¢ Como elaborar un plan estratégico empresarial para la empresa “Smile Dental
S.A”?”

El presente trabajo de investigacion plantea el desarrollo de una estrategia efectiva por
medio de la aplicacion de un plan determinado, que permita alcanzar una respuesta en
torno al tema en estudio.
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1.5 Objetivo General

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general:
“Desarrollar y proponer un plan estratégico empresarial para la empresa “Smile Dental S.A””.

1.6 Objetivos especificos

Los objetivos especificos para alcanzar el objetivo general antes citado, se detallan a
continuacion:

a. Determinar el modelo de planificacidén estratégica que mejor se adapta a esta empresa.
b. Estudiar el campo competitivo: analisis del entorno y analisis de la industria

c. Estudiar la situaciéon actual de la empresa (Hic et nunc)

d. Determinar las decisiones estratégicas o retos estratégicos de la empresa para un periodo de los

siguientes 3 afos.

No hay hipétesis
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1.2 Pregunta de la investigacién

¢, Cual es el plan estratégico para la empresa Con-Ziga para su implementacion

de venta en linea de equipos de computo en Costa Rica, durante el periodo de

febrero a mayo del 20147

1.3 Diagndstico e identificaciéon del problema

Al realizar un analisis de mercado se logro encontrar que este negocio en el
pais no esta del todo abarcado por otras empresas, 0 al menos no existe una
empresa dedicada exclusivamente a la venta de equipo de computo de
segunda mano, ya que las que se encuentran en este momento en el, no son
su principal fuente de ingresos no son la venta de equipo de segunda mano,
sino es parte de un conglomerado de ventas de articulos varios por Internet.
Actualmente son pocas las empresas que compiten entre ellas, éstas llegan a
darle cabida a que Con-Ziga sea la Unica en dedicarse exclusivamente a la
venta de equipo de cdmputo de segunda mano en el pais, y eso la hace tener

la posibilidad de poder posicionarse y diferenciarse mejor en el mercado.



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Desarrollar un plan estratégico para la empresa Con-Ziga para la venta en

Linea de equipos de computo en Costa Rica.

1.4.2 Objetivos especificos

CJJElaborar un analisis del entorno del comercio electrénico.
[J[JRealizar un analisis de la industria de comercio electrénico.
CJOCrear un analisis interno de la empresa Con-Ziga.

D ODeterminar la situacion actual de la empresa Con-Ziga.

No hay Hipétesis
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201772

OBJETIVO GENERAL
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v Plan Estratégico Explotacion de la marca.
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