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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion esta orientada como objetivo principal a desarrollar un
plan estratégico de marketing relacional para posicionar a la empresa Full Market
18 C.A. en el municipio Tinaquillo del estado Cojedes. En la cual se evidencia
una amplia competencia en el mercado de alimentos y confites. Este plan de
marketing adquiere la capacidad de alcanzar el objetivo deseado. En el mismo se
llevaron a cabo objetivos especificos que permiten elaborar una serie de
estrategias adecuadas para alcanzar niveles de satisfaccion y atencion al cliente,
que es el objetivo principal de dicha investigacion. Este trabajo se considera de
tipo proyecto factible y de campo. Se hard uso de la encuesta como técnica de
recoleccién de dato y el cuestionario como instrumento. La muestra estd precisada
en 34 clientes potenciales que arrojé como resultado de un porcentaje de la
poblacién denominada como clientes frecuentes de la organizacion.

Descriptores: Plan estratégico, marketing, estrategias, posicionamiento
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INTRODUCCION

A medida que pasa el tiempo el marketing y por ende los mercados
van evolucionando, esta evolucion ha ido enfocada a captar mas clientes
llevandolos a niveles de satisfaccion cada vez mas elevados, y también cada
vez se inventan nuevas formas de captar su atencion a través de estrategias
de publicidad y mercadeo en la que se engloban diversos tipos de
marketing.

En la actualidad la competencia entre empresas de un mismo mercado
ha desatado una batalla en la cual dirigen muchas estrategias hacia los
clientes con el fin de captar la atencion y ser los lideres del mercado. Pero
muchas veces estas mismas campafias de marketing terminan es espantando
a los clientes potenciales debido a su evidente guerra.

Uno de los métodos mas efectivos utilizados en la actualidad es el
marketing relacional, debido a que este solo consiste en establecer
relaciones duraderas con los clientes, llevindolos a un alto nivel de
satisfaccion al momento de las compras. Este marketing resulta muy util en
las empresas porque pueden utilizar otras estrategias en simultaneo.

Debido a la alta factibilidad y nivel competitivo de esta estrategia, se
procede a la presente investigacion que estara de la siguiente manera

CAPITULO I: El Problema en este capitulo se presenta el
planteamiento del problema los objetivos que se buscan alcanzar, la
formulacion del problema, la justificacion y el alcance.

CAPITULO II: Marco Tedrico que contiene los antecedentes, las bases
teoricas y la definicion de términos basico.

CAPITULO llI: Marco Metodoldgico constituido por tipo y disefio de la
investigacion, nivel de la investigacion, poblacion y muestra, fase
metodoldgicas.

CAPITULO IV: Resultados y CAPITULO V: La Propuesta



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Los Mini markets, o minimercados son establecimientos fisicos que
estan dedicados a la venta de productos de consumo masivo e inmediato
para las personas, los mismos generalmente se encuentran ubicados en
zonas cercanas a residencias 0 a zonas ejecutivas, cabe destacar que estos
son supermercados pero a menor escala. Estos mercados nacen a mediado
de 1915 en Estados Unidos donde se emplean este modo de compras para
poder atender a mayores volumenes de personas sin la necesidad de tener
tantos vendedores para atenderlos, a su vez esto permitié que los clientes
pudiesen interactuar con los productos directamente y fortalecer el proceso
de compra.

En la actualidad hay muchos minimercados en el mundo, debido a que
estos ayudan a ahorrar en personal, ahorrar en el pago de impuestos y
reducir la inversién en inventario ya que a menor espacio de exhibicién,
menor cantidad de productos se necesitan en inventario, aunque tienen un
amplio surtido de productos entre los cuales destacan; alimentos, bebidas,
productos de limpieza, algunos medicamentos que no necesiten de receta
médica y productos para el hogar, entre otros mas basicos.

Su principal caracteristica es su modalidad de autoservicio, ya que los
clientes solo tienen que entrar a la tienda y escoger los productos que se
llevaran, Igualmente este tipo de mercados suelen tener sistemas de
atencion al cliente que permiten complacerlos y se sientan a gusto dentro de
la tienda, también este tipo de negocio va ligado a estrategias de marketing,

para asi posicionarse entre los distintos comercios que hoy en dia han ido



Aumentando rapidamente, una de estas estrategias ideales para estos
minimarkets es el marketing relacional, que se encarga de crear lazos entre
consumidores y vendedores para fidelizarlos y convertirlos en clientes
potenciales, también para captar la atencion de futuros clientes.

En Venezuela desde hace varios afios han estado aconteciendo diversas
alteraciones politico econdmicas que ha llevado a las empresas a mantenerse en
constante movimiento para poder subsistir ante una situacién de crisis y otras
cosas que mantienen al pais con cambios drasticos en el ambito econémico,
dichos cambios provienen del alto valor de divisas internacionales y falta de
administracion por parte de los entes gubernamentales, por lo que esto ha llevado
a una recesion economica.

La mayoria de los comercios en el pais se han dedicado a la venta vy
distribucion de productos alimenticios y confiteria en general, esto proviene de la
poca demanda que obtienen otros tipos de negocios distintos a la comercializacion
de alimentos. Esto impulsa a que los comercios que ahora venden dichos
productos no se enfoquen de manera adecuada en la relacion y estado de
satisfaccion de los clientes cuando realizan alguna compra en los establecimientos
comerciales.

La situacion del estado venezolano ha hecho que los mercados estén en
constante cambio, se vive un proceso de adaptacion donde el més apto
sobrevive. La venta de alimentos y confites se ha convertido en un negocio
muy concurrido debido a que es una de los mercados que aln mantiene una
alta demanda en el pais. Pero la cantidad de las mismas ha hecho que las
que brinden un mejor servicio, mejores productos y mas econémicos sean
las lideres del mercado, pero mas alld de eso muchas no tienen el éxito
esperado debido a la falta de estrategias en el a&mbito del marketing para
posicionarse y ofrecerles al mercado objetivo todo lo que desea y como lo
desea.

El municipio Tinaquillo del estado Cojedes no se escapa de esta
problematica, en la que muchas empresas y microempresas de distintos tipos de

mercado se han dedicado a la comercializacion de alimentos y confites para
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mantenerse con vida en un mercado cada vez mas exigente. Por lo cual ha
obligado que las empresas de ventas de alimentos implementen estrategias para
lograr mantenerse a flote en el mercado.

Las estrategias de marketing cominmente usadas son repetitivas, y en
algunos casos obsoletas, en esta se implementan estrategias como los precios
bajos, carteles publicitarios, combos con productos escasos, publicidades radiales,
entre otras. Y no se enfocan en la atencion al cliente a la hora de ofrecerle los
productos y satisfaccion de los mismos al momento de realizar la compra. Esto es
producto del desconocimiento en el &rea del marketing en algunos sectores
empresariales del municipio y también de la gran mayoria del pais.

En Full Market 18 C.A se busca tener éxito a través de planes
estratégicos de marketing relacional para posicionarse y satisfacer las
necesidades actuales de la poblacion del municipio Tinaquillo, estado
Cojedes, cabe de destacar que la empresa es nueva en el mercado y la
cantidad de clientes es limitada, lo que afecta la liquidez en el negocio, por
lo que el flujo de ventas también es limitado, esto podria afectar la liquidez
del negocio o los ingresos que tenga la empresa. Es por eso que busca
posicionarse como la empresa lider en venta de viveres y confites en la
region.

La empresa busca destacar entre la competencia existente, ofreciendo
espacios en donde la poblacién de dicho municipio se pueda sentir a gusto y
puedan comprar todos los productos que necesiten adquirir en un mismo
lugar y a su vez este mercado objetivo pueda interactuar con su personal,
con los productos que desea adquirir de una manera mas directa, donde el
trato y la atencién vaya mas alld de un vendedor consumidor, sino que vaya
de amigos, vecinos, e incluso hermanos, para completar el proceso de
satisfaccion y posicionarse en la mente de los consumidores.

Es por esto que se debe analizar, investigar y disefiar estrategias de
marketing relacional que ayuden a posicionar a la empresa Full Market 18
C.A en la mente de los consumidores del municipio Tinaquillo en el estado

Cojedes para asi lograr ser el lugar de compras preferido entre tantos
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establecimientos comerciales que se dedican a la venta y distribucion de

productos iguales o similares.
1.1.1 Formulacion del Problema

¢Cuales estrategias deberan implementarse en el plan estratégico para el
posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en Tinaquillo, estado
Cojedes.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Proponer un plan estratéegico de marketing relacional para posicionar la

empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en Tinaquillo, estado Cojedes.
1.2.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual del mercado en cuanto a nivel de
satisfaccion del cliente al momento de adquirir productos enla empresa Full
Market 18 C.A.

- Identificar a través de un analisis DOFA las ventajas competitivas dela
empresa Full Market 18 C.A.

- Disefiar un plan estratégico de marketing relacional para posicionar a la
empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en Tinaquillo, estado Cojedes.

1.3. Justificacion

El proposito del presente estudio, es establecer estrategias de marketing
relacional para posicionar la empresa Full Market 18 C.A. en el mercado. En la
cual se deben registrar parametros y directrices de como realizar y desarrollar las
estrategias de marketing relacional y establecer altos niveles de diferenciacién de
otras empresas para asi evitar la imitacion de las estrategias por parte de la

competencia.



Esta investigacion busca dar solucion a un problema general de la
sociedad relacionado con el cliente y el mercado, por tal motivo es
importante, porque se beneficiaran tanto los propietarios de la empresa Full
Market C.A. como trabajadores, mejorando su compromiso con el cliente y
a su vez éste tendrd conocimiento de la empresa en la cual labora.

Asi mismo para los consumidores serd de mucha ayuda y comodidad ya que
la empresa busca llegar a ellos con nuevos métodos, mas agradables, con valores
sociales, relaciones afectuosas fuertes y duraderas que los colocaran como la
principal razén de todas las acciones que se aplicaran a la hora de relacionarse con
ellos dentro y fuera de la organizacion, una relacién que vaya mas alla de un
negocio.

En este mismo orden es importante destacar que hay muchas empresas que
no saben identificar cudles son los medios y estrategias adecuadas para
comercializar productos y servicios en un mercado cambiante, es por eso que se
necesita un estudio detallado para conocer cuales son los medios mas factibles en
el que la empresa Full Market 18 C.A. pueda tener un contacto mas cercano y
relacionarse de la mejor manera para asi poder exhibir y ofrecer los productos que
comercializa.

En el entorno académico la presente investigacion formara parte importante
de la Universidad José Antonio Paez (UJAP), el cual podrd ser utilizado como
apoyo por los estudiantes de la institucion para la elaboracion de estudios
relacionados al tema tratado en esta investigacion. Ademas permitirda a los
estudiantes y personal de la institucion enriquecer sus conocimientos con respecto

a la aplicacion del marketing relacional.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

Hoy en dia en el campo de la investigacion, existe un sin nimero interesante
de propuestas y trabajos de investigacion, relacionados con estrategias de
marketing e incremento de ventas para una empresa, los cuales sirven de aporte

documental a la presente investigacion.
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Molina (2017), en su Trabajo de Grado titulado “Plan estratégico de
mercadeo para una nueva linea de productos de la empresa RAMON
MOLINA & CIiA, C.A.” presentado para optar al titulo de Magister en
Administracion de Empresas Mencion Mercadeo en la Universidad de
Carabobo, ubicada en Carabobo, Venezuela. Este estudio tuvo por objetivo
un plan estratégico de mercadeo para una nueva linea de productos para la
empresa Ramén Molina & Cia., C.A., en Valencia, Estado Carabobo. Esta
investigacion es de tipo proyecto factible, con base documental. Se hizo una
recoleccion de datos aplicadas a uno de los duefios de la empresa y a los

clientes frecuentes.

Este estudio permite inferir que la situacion actual del mercado es
favorable para incorporar la nueva linea de productos al mercado, ya que la
empresa posee un posicionamiento en funcion a la confianza, Dando asi
como conclusion la aplicacion del plan estratégico de mercadeo para

impulsar las ventas de la nueva linea de productos.

Este trabajo de grado constituye un aporte a la investigacion porque

permite ver como implementar un plan estratégico de marketing para



impulsar nueva linea de productos en una empresa segun el posicionamiento
de la misma en el mercado, dependiendo dichas estrategias del nivel de

posicionamiento que tenga en el mercado.

Pineda (2016), En su trabajo de grado titulado “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes del supermercado RAPIMERCAR” presentado
para optar al titulo de administrador de empresas en la Universidad Cooperativa
de Colombia, ubicada en Santa Marta, Colombia. Este trabajo esta basado en un
estudio que consiste en analizar el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en la empresa RAPIMERCAR. El tipo de estudio fue documental con
disefio no experimental y transeccional. En este estudio se evidencio que el
supermercado RAPIMERCAR no cuenta con las estrategias de gestion de relacion
con el cliente (CRM) y que este cuenta con una aplicacion que le permite el
registro de las compras de los clientes, igualmente no cuenta con un programa de
tarjetas de punto que les permita fidelizar a sus clientes. Se recomendd utilizar
estrategias CRM.

Este estudio es un aporte a la investigacién porque se recomienda a las
empresas a usar estrategias de gestion de relacion de clientes para asi crear la
fidelizacién de los clientes, y usar métodos de control de compra de los clientes.

Ceron (2015), En su trabajo de grado titulado “Plan estratégico de
marketing para la constructora TAYKA Colombia SAS en la ciudad de San
Juan de Pasto.” Presentado para optar al titulo de Profesional en Comercio
Internacional y Mercadeo en la Universidad de Narifio, ubicada en Colombia. Este
proyecto estd basado en encontrar una serie de recomendaciones dirigidas a la
alta gerencia con el fin de trazar planes de trabajo, objetivos y metas claras,
encaminado a conseguir un mejor posicionamiento y crecimiento en el mercado,
tratando con ello incrementar los beneficios econdmicos a través de obras civiles
y prestacion de servicios especializados sus clientes actuales, como también crear
0 adaptar nuevos productos o servicios

Este estudio es un aporte a la investigacion porque observar para que sirve y

porque es importante realizar un plan estratégico de marketing para mejorar el



posicionamiento de las empresas y aumentar los niveles de ventas a través de

estrategias de marketing.

Hidalgo, Paris y Quintero (2015), su Trabajo de Grado titulado
“Propuesta de plan de marketing para la captacion de nuevos clientes en la
empresa FERRETERIA LA ISABELICA, C.A. ubicada en Valencia estado
Carabobo” presentado para optar al titulo de licenciado en contaduria
publica y licenciado en administracion comercial en la Universidad de
Carabobo, ubicada en Carabobo, Venezuela. La presente investigacion tuvo
como objetivo Proponer un Plan de Marketing para la captacion de nuevos

clientes en la empresa Ferreteria la Isabelica, C.A.

Dentro de esta propuesta se estudiaron factores tales como la atencion
al cliente y la falta de estrategias de mercadeo que afectan la
comercializacién y venta de los productos y servicios en la actualidad, lo
cual trae como consecuencia disminucion de las ventas. Significando con

ello las debilidades en cuanto a la estrategia de marketing que aplican.

Metodologicamente se trata de un Proyecto Factible con disefio de
campo-documental. Como técnicas de recoleccion de datos se utilizd la
entrevista y la encuesta, como instrumentos el formato de entrevista y el
cuestionario con preguntas cerradas tipo escala Likert para dar respuesta a

los objetivos de la investigacion.

Esta investigacion brinda ayuda a empresas y a nuevos investigadores
en el &mbito de la planeacién estratégica a la hora de enfocar las estrategias
en la atencién y satisfaccion del cliente, ya que en la actualidad este tema
representa un factor clave para obtener clientes potenciales y por lo tanto a
aumentar las ventas en una determinada empresa.

Hernandez (2015), su Trabajo de Grado titulado “Diseiio de un plan
estratégico de mercado para re posicionar un diario impreso en el municipio
Valencia del estado Carabobo” presentado para optar al titulo de Magister
en administracion de empresas mencion mercadeo en la Universidad de
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Carabobo, ubicadaen el estado Carabobo, Venezuela. El trabajo tuvo como
objetivo elaborar un plan estratégico de mercadeo para re posicionar un
diario impreso de la entidad Carabobefia.

El tipo de investigacidén es Tecnicista en la modalidad de propuesta ya
que el mismo estuvo dirigido a encontrar soluciones de problemas o
satisfacciobn de necesidades a través de un plan, con apoyo en una
investigacion diagndstica descriptiva con disefio de campo no experimental
transeccional.

Esta investigacion es de alta relevancia ya que abre las puertas a
nuevas investigaciones de reposicionamiento y posicionamiento de
empresas a través de un plan estratégico para la diferenciacion de una

empresa con respecto a empresas competentes en una region determinada.
2.2 Bases tedricas

Las bases tedricas son aquellas que permiten desarrollar los aspectos
conceptuales del tema objeto de estudio con los autores que sustentan

bibliograficamente la investigacion.
2.2.1 Marketing

Kotler y Amastrong (2008; p.5) definen el marketing como“Proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen

relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes”.

2.2.2 Marketing de relaciones
El marketing de relaciones, se basa en establecer relaciones con cada
cliente en especifico como factor principal, segun Dvoskin lo define como:

Dvoskin (2004) el marketing de relaciones se
fundamenta en la idea de establecer con cada cliente
una relacion de aprendizaje, ya sean consumidores u
organizaciones, necesitan exactamente lo que
necesitan, y las tecnologias interactivas y de base de
datos hacen que sea posible responder a estas
demandas. (p.429)
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En la definicion anterior se pudo saber que el marketing de relaciones
se basa en las relaciones con el cliente como factor fundamental. Este
marketing estd fundamentado a través de base de datos que hacen posible
saber que desea el cliente y que necesita para completar el proceso de
atencion al cliente.

2.2.3 Plan estratégico

En el marketing el plan estratégico se ha vuelto un método
fundamental para ayudar a posicionar o reposicionar empresas, marcas y
productos, en el libro de Munuera y Rodriguez lo definieron de la siguiente
manera:

Munuera y Rodriguez (2007) La planeacion
estratégica se revela como un sistema de direccién
que permite la incorporacion de los resultados de las
evaluaciones formales del mercado y de las
circunstancias internas de la empresa como paso
previo a la formulacién de objetivos, estrategias y
acciones. (p. 433)
La definicion anterior hace referencia a que el plan estratégico es un

sistema de direccion que le permite a las empresas realizar evaluaciones de
los resultados procedentes de los estudios de mercado, donde se traza un
programa y metas a alcanzar a corto y largo plazo

2.2.4 Posicionamiento

El posicionamiento es definido por Kotler (2002) como;
El posicionamiento inicia con un producto, mercancia,
servicio, empresa, institucién o persona. Sin embargo,
el posicionamiento no es el que se la hace a un
producto, sino es lo que se hace en la mente del
prospecto. El resultado final del posicionamiento es la
creacidn con exito de una propuesta de valor enfocada
hacia el mercado, una razén de peso para que el
mercado meta compre un producto. (p. 298)
El posicionamiento segun la definicion anterior es lo que se logra establecer

de la marca en la mente del consumidor, como serd vista y que debe
representar la marca para los consumidores, sin importar si son productos o
servicios, empresas en general o una marca personal.

2.2.5 Ventas
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Para saber en qué consisten las ventas se cita a | siguiente autory

que sirva de gran aporte para la investigacion. Segun Sefrrof

(2002; p, 235) “Las ventas consisten en ceder la propiedad de un

bien o producto, o asegurar la presentacion de un servicio a

cambio de una remuneracion”.
2.2.6 Matriz FODA

SegunZabala (2005; p, 95) “La construccion de estrategias clave de
desarrollo se aborda a partir de una metodologia especial denominada
matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (FODA),
también conocida como matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA)”.
2.2.6 Satisfaccion del cliente

Kotler (2002; p, 21) “El termino satisfaccion se refiere a las
sensaciones de placer o de decepcion que tiene una persona
alcomparar el desempefio (o resultado) percibido de un producto con
sus expectativas.”
2.3 Definicién de términos béasicos
Bienes: es aquello que es producido por las industrias que el consumidor
puede comprar.
Competencia: disputa entre personas, animales o cosas que aspiran a un
mismo objetivo o a la superioridad en algo.
Consumidor: que consume bienes y productos en una sociedad de mercado.
Demanda: es la cantidad de bienes y servicios que son adquiridos por
consumidores a diferentes precios.
Distribucidn: es aquel conjunto de actividades, que se realizan desde que el
producto ha sido elaborado por el fabricante hasta que ha sido comprado.
Mercadeo: conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia
del productor al consumidor.
Oferta: accion de ofrecer un producto para su venta, especialmente cuando

se ofrece a un precio mas bajo de lo normal.
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Precio: cantidad de dinero que permite la adquisicion o uso de un bien o
servicio.

Producto: cosa producida natural o artificialmente, o resultado de un
trabajo u operacion.

Publicidad: difusion o divulgacion de informacion, ideas u opiniones de

caracter politico, religioso, comercial, entre otros.

13



CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Sobre el disefio del marco metodoldgico, Balestrini (2006; 125) resalta
que “esta referido al momento que alude al conjunto de procedimientos
l6gicos, tecno-operacionales implicitos en todo proceso de investigacion”.
En este capitulo se detallaron los procedimientos aplicados en el desarrollo
del estudio, contiene el tipo y disefio de la investigacion, el nivel de la

investigacion y las fases metodoldgicas.
3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion estad enfocado bajo la modalidad
la de proyecto factible, sobre el cual, segin Balestrini (2002; 9), “los
proyectos factibles son aquellos proyectos o investigaciones que proponen
la formulacién de modelos, sistemas entre otros, que dan soluciones a una

realidad o problematica planteada”.

Después de lo anteriormente expuesto, vale destacar que la
investigacion de tipo factible intenta ofrecer soluciones o estrategias para
contribuir a solventar una situacién determinada, como es el presente caso
de estudio, en donde existe una gran cantidad de comercios dedicados a la
venta y distribuciéon de alimentos y confites en general, que lleva a una
amplia oferta, en la cual estos comercios venden sin dedicarse en una buena
atencion y un buen servicio al cliente en cuanto a marketing relacional se
refiere, ya que estos negocios utilizan estrategias basicas y no se enfocan en

como se trata y como se siente un cliente dentro del establecimiento.

Es por ello que se procedio a analizar las posibilidades de disefiar un
plan de marketing relacional para el posicionamiento de la empresa Full

Market 18 C.A. De esta manera la empresa sea la lider del mercado debido



A la atencion, buen servicio y el desarrollo de un buen plan de marketing

correspondiente al caso de estudio.

En cuanto al disefio de la investigacion, corresponde a un disefio de
campo, el cual segin Arias (2012; 31), “la investigaciéon de campo es
aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios),

sin manipular o controlar variable alguna”

3.2. Nivel de la investigacion
El nivel del estudio es de tipo descriptivo, Segun Arias (2012),

La investigacion descriptiva consiste en la
caracterizaciéon de un hecho, fenémeno, individuo o
grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de
investigacion se ubican en un nivel intermedio en
cuanto a la profundidad de los conocimientos se
refiere. (p.24)

De acuerdo con el problema planteado, en funcién de sus objetivos se
llevé a cabo una investigacion de nivel descriptiva. Se reflejé el hecho en
estudio en forma detallada, caracterizando lo que ocurre. Aparecen descrito
los elementos mas relevantes del tema en estudio, facilitando comprender

con es en su esencia y las variables descriptivas que estan involucradas.
3.3. Fases de la Investigacion

3.3.1. Fase |. Diagnodstico de la situacion actual del mercado en cuanto a
nivel de satisfaccion del cliente al momento de adquirir productos en la
empresa Full Market 18 C.A.

En esta fase se realizd un diagndstico de la situacion actual del
mercado en cuanto a nivel de satisfaccion del cliente en la empresa Full
Market 18 C.A. requiriendo para ello, seleccionar técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos, asi como la poblacion y muestra. Al respecto,
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de individuos u objetos de lo que se desea conocer algo en una
investigacion”.

Para efectos de esta investigacion, la poblacion fue de tipo finita
porque estuvo conformada por sesenta y cinco (65) clientes de la empresa
Full Market 18 C.A, que son clientes frecuentes de la empresa. Una vez ya
conocida la poblacion se delimita la muestra, la cual para Balestrini (2002;
p.141).), comenta que: “es una parte representativa de la poblacion, cuyas
caracteristicas deben reproducirse en ella, lo mas exactamente posible.”

Una vez definida poblacion y muestra se requirié la implementacion
de un instrumento para la recoleccién de datos, El cual segun Arias
(2006;p.69). “es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o
digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informaciéon™.

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual esta definida por Arias
(2006; p.72)) como: “una técnica que pretende obtener informacion que
suministra un grupo o muestra de sujetos a cerca de si mismos, o0 en
relacion con un tema en particular”. El instrumento utilizado fue el
cuestionario, Arias (2006; p.74).) define el cuestionario como “la
modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un
instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le
denomina cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el
encuestado, sin intervencion del encuestador”.

Para efectos de esta investigacion, es necesario saber cual serd la
muestra, partiendo de que la poblacion que frecuenta a la empresa Full
market 18 C.A. es de (65) personas, se procede a realizar la formula
partiendo de las definiciones de herrera, (s,f) “si la poblacion es finita, es
decir, conocemos el total de la poblaciény deseamos saber cuantos del total
tendremos que estudiar la formula seria:

n= N*Z2 p*q
dz*(N_1)+Zz*p*q

Donde:
* N = Total de la poblacion
16



* Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precision (en su investigacidén use un 5%).

n= 65*1.962*0.05*0.95 =34
0.05%(65-1)+1.962*0.05*0.95

Arroja que contamos con una muestra a estudiar de 34 personas a la
cuales se le aplicara la encuesta y asi evaluar y analizar los resultados
obtenidos mediante la utilizacion de tablas, graficos y interpretacion de los
mismos.

3.3.2. Fase Il. ldentificacion a través de un analisis DOFA las ventajas
competitivas de la empresa Full Market 18 C.A.

Segin Namakforoosh (2005) en su libro de metodologia de la investigacion

define el analisis de antecedentes;

Para identificar un problema se necesita la colaboracion
del administrador con el investigador. Sin embargo, el
analisis de los antecedentes es una tarea del investigador
quien debe hacer entrevistas informales a los empleados,
clientes, leer documentos vy libros de la empresa. (p.64)

Partiendo de esta definicién se procede a emplear una matriz DOFA en la
cual se analizaran los factores externos e internos de la empresa en estudio, estos
analisis estan divididos en dos grupos, internos; debilidades y fortalezas,
estudiados a través del perfil de capacidad interna (PCI) Y externos en
oportunidades y amenazas estudiado a través del perfil de oportunidades y
amenazas del medio (POAM). Todo es con el fin de analizar la situacion actual de
la empresa.

3.3.3. Fase Ill. Disefio de un plan estratégico de marketing relacional para el
posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en Tinaquillo,
estado Cojedes.

Se procedid en esta fase a disefiar un plan estratégico de marketing
relacional para el posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A, con el fin
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de generar una propuesta a partir del diagndstico definitivo del proceso de la
investigacion.

La presentacion de la propuesta fue enmarcada de la siguiente manera:
Presentacion de la propuesta donde se explica detalladamente los aspectosa
considerar para su desarrollo, objetivo general de la propuesta que muestra
su proposito principal, objetivos especificos de la propuesta que son los
pasos a seguir para cumplir con el objetivo general, justificacion o razones
para su disefio, ventajas que contiene la propuesta para la empresa y sus
empleados, beneficios que conlleva, factibilidad técnica-operativa vy
econdmica o recursos que se ameritan para su futura puesta en marcha, asi
como la conclusion y recomendaciones que se deriven del disefio de la

propuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de forma grafica e
interpretativa, obtenidos mediante la aplicacion de los instrumentos de
recoleccion de datos a la muestra seleccionada. Asi como tambien el
analisis interno y externo de la organizacion a través de una matriz DOFA
para la elaboracion de las estrategias, cumpliendo asi con el objetivo
principal de esta investigacion.
4.1.1.Fase |. Diagnostico de la situacion actual del mercado en cuanto a nivel
de satisfaccion del cliente al momento de adquirir productos en la empresa
Full Market 18 C.A.

En esta fase se realiz6 un diagnéstico de la situacion actual de la
empresa Full Market 18 C.A. en el cual se evaludé la satisfaccion de los
clientes al momento de realizar sus compras, también se evalu6 la atencion
que se le brinda a los clientes frecuentes y potenciales, y asi saber que se

debe mejorar y emplear para posicionar a la empresa en el mercado.



item 1- ¢ Asiste usted a Full Market 18 con mas frecuencia que a otros

establecimientos?

Tabla N° 1: Asistencia a Full Market

Alternativa Frecuencia Porcentual
Si 24 71%
No 10 29%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 1: Asistencia a Full Market

No
29%

Fuente: Morales (2020)
Anélisis

Las encuestas realizadas han sido en mayoria a personas que acuden
con a Full Market 18 C.A, con mayor frecuencia que a otros
establecimientos. El 71% de la muestra arroja que asiste con mayor
frecuencia al establecimiento, mientras que el otro 29% no asiste a Full
Market 18 con menor o igual frecuencia que a otros establecimientos
comerciales, por lo tanto, el plan estratégico de marketing debe ir dirigido a
los clientes frecuentes y también para los no frecuentes para fidelizarlos y

convertirlos en clientes de mayor frecuencia.
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item 2- ¢Acude usted a Full Market 18 por sus precios bajos o por la

atencion brindada en la empresa?

Tabla N° 2: Asistencia a la empresa por precio o atencion brindada

Alternativa Frecuencia Porcentual
Precios 19 56%
Atencién 15 44%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 2: Asistencia a la empresa por precio o atencion brindada

44%

Fuente: Morales (2020)
Andlisis

En este segundo item se pudo observar que la mayoria de las personas
acuden a Full Market por sus precios bajos, un 56% de los clientes acude
por los precios que ofrece la empresa, mientras que el otro 44% aseguran
que acuden a Full Market 18 por la atencion brindada por parte del personal
de la empresa. Sabiendo esto podemos destacar que el plan estratégico de

marketing debe ir dirigido principalmente a mejorar la atencion y las

relaciones con los clientes de la empresa en estudio.
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item 3- ¢Considera usted que en Full Market 18 se

satisfacer sus necesidades?

Tabla N° 3: Satisfaccion de las necesidades de los clientes

esfuerzan por

Alternativa Frecuencia Porcentual
Si 30 88%
No 4 12%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 3: Satisfaccion de las necesidades de los clientes

No
12%

Fuente: Morales (2020)

Andlisis

Conrespecto al 3er item 88% de la poblacion estudiada afirma que en

Full Market 18 C.A, se esfuerzan por satisfacer la necesidades de los

clientes, el otro 12% niega que en la empresa se esfuercen por satisfacer las

necesidades de los consumidores, esto indica que en la propuesta se debe

plantear la manera de satisfacer las necesidades de todos los clientes en

general, sin importar si estos son clientes frecuentes o clientes potenciales

de la empresa.
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item 4- ;Ha experimentado usted altos niveles de

adquirir productos en la empresa?

Tabla N° 4: Niveles de satisfaccion

satisfacciéon al

Alternativa Frecuencia Porcentual
Si 28 82%
No 6 18%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Gréafico N° 4: Niveles de satisfaccion

No
18%

Fuente: Morales (2020)

Analisis

En el 4to item el 82% de la muestra afirman que han experimentados

altos niveles de satisfaccion al momento de adquirir los productos en Full

Market 18 C.A, mientras que el 18% restante dice no haber alcanzado altos

niveles de satisfaccion en el momento de realizar compras en la empresa

Full Market 18.
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item 5- ;Considera que la atencion brindada en la empresa es factor

clave de que usted realice compras en ella?

Tabla N° 5: Atencién como factor clave

Alternativa Frecuencia Porcentual
Si 29 85%
No 5 15%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Gréafico N°5: Atencién como factor clave

No
15%

Fuente: Morales (2020)
Analisis

La mayoria de las personas que acuden a Full Market 18 C.A afirman
que la atencion es el factor clave para que ellos realicen sus compras en el
mismo, un 85% afirma que la atencion es clave y un 15% de la muestra dice

que la atencion brindada a la hora de adquirir sus productos en el

establecimiento no influye a la hora de la compra.
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Tabla N° 6: recomendaciones personales

item 6- ¢Otra persona le ha recomendado a usted este establecimiento?

Alternmativa Frecuencia Porcentual
Si 19 56%
No 15 44%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 6: Recomendaciones personales

No
44%

Fuente: Morales (2020)
Anélisis

Con relacion al item 6 se pudo observar que el 56% de la poblacion
encuestada dice que le han recomendado a Full Market 18 C.A personas que
ya habian acudido a la empresa, el otro 44% dice queno le han recomendado
la empresa otras personas. Esto indica que casi la mitad no ha recomendado
la empresa a otras personas, es importante que en la propuesta se disefie un

plan estratégico para lograr que la empresa en estudio sea recomendada a

otras personas por casi la totalidad de sus clientes.
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Tabla N° 7: Publicidad y ubicacion

Item 7- ¢ Conoci6 usted este negocio por su publicidad y ubicacion?

Alternmativa Frecuencia Porcentual
Si 24 71%
No 10 29%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 7: publicidad y ubicacion

No
29%

Fuente: Morales (2020)
Anélisis

En referencia al item 7 se pudo determinar que el 71% de la poblacion
conocid estaempresa por medio de la publicidad y ubicacion, y el otro 29%
dice no haber conocido la empresa por medio de esta variable, esto indica

que la ubicacién y publicidad del establecimiento es un factor clave por los

cuales los clientes conocen a Full Market 18 C.A.
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item 8- ¢Cree usted que las estrategias implementadas por la empresa

para darse a conocer en el mercado son adecuadas?

Tabla N° 8: Estrategias adecuadas

Alternativa Frecuencia Porcentual
Si 28 82%
No 6 18%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 8: Estrategias adecuadas

No
18%

Fuente: Morales (2020)
Analisis

Con lo que respecta al item 8, el 82%, de los encuestados, consideran
que las estrategias empleadas por la empresa para darse a conocer son las
adecuadas, mientras que el 18% restantes de los encuestados dice que las
estrategias implementadas no son las adecuadas para darse a conocer y

penetrar el mercado, por lo cual la empresa debe trabajar para cubrir con la

poblacidn restante que niega que las estrategias sean las adecuadas.
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item 9- ¢ Considera usted que el personal que labora en Full market 18

esta apto para atender al publico?

Tabla N° 9: Personal adecuado

Alternativa Frecuencia Porcentual
Si 31 91%
No 3 9%
Total 34 100%

Fuente: Morales (2020)

Grafico N° 9: Personal adecuado

No
9%

Fuente: Morales (2020)
Analisis
En el resultado de este item se observo que el 91% de los encuestados
respondié que el personal que labora en Full Market 18 C.A. es adecuado
para atender y ayudar a los consumidores a satisfacer sus necesidades. El
otro 9% de la muestra restante dice que el personal de la empresa no esta
apto para atender al publico en general. Por lo cual este 9% se debe tener en

cuenta para capacitar el personal y lograr que el 100% de los clientes quede

satisfecho con la atencion brindada por parte del personal.
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4.1.2. Andlisis general de los resultados del cuestionario

En cuanto al diagnéstico de la situacién actual del mercado en cuanto
al nivel de satisfaccion del cliente al adquirir productos en Full Market 18
C.A. se pudo desglosar en 9 preguntas que se le realizaron a 34 clientes

frecuentes que arrojo como resultado de la muestra.

En esta encuesta se evaluaron indicadores tales como; asistencia de los
clientes a Full Market 18, asistencia por precio o atencion brindada,
esfuerzo por parte de la empresa por satisfacer necesidades, satisfaccion de
los clientes, atencion como factor clave, recomendacion de otras personas,
publicidad y ubicacion, estrategias adecuadas y si se considera que el

personal es adecuado para atender al publico.

Al revisar los resultados, destacan que en primer lugar, que el 56% de
los encuestados asisten al establecimiento por precio y no por la atencion
brindada, en segundo lugar se pudo saber que un 29% de la poblacién
estudiada no asiste a Full Market con mucha frecuencia comparado con su
visita a otros establecimientos, también se pudo saber que un 18% de los
encuestados no ha experimentado altos niveles de satisfaccion al realizar
sus compras en la empresa, y para finalizar con los aspectos importante se
pudo reconocer que hay un 9% de la muestra que niega que el personal de la
empresa sea el adecuado para atender al puablico frecuente y potencial de la

empresa.

Porotro lado también se pudo conocer que un 12% de los encuestados
dicen que en Full Market 18 no se esfuerzan por satisfacer las necesidades
de los clientes, ademas de eso se conocié que un 18% de la muestra dice
que las estrategias de marketing utilizada por la empresa no son adecuadas
para darse a conocer en el mercado, también se supo que un 56% les han
recomendado la empresa, otro 71% a conocido el negocio solo por su

ubicacion y publicidad, sin ser recomendado anteriormente.
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4.2. Fase Il. Identificacion a través de un analisis DOFA las ventajas

competitivas de la empresa Full Market 18 C.A.

Para saber las ventajas competitivas de la empresa Full Market 18 C.A se llevo a
cabo la elaboracion de una matriz DOFA, la cual se divide en dos analisis, que son
el interno y externo, las cuales permitieron identificar cuales son las ventajas
competitivas de la empresa en estudio. A continuacion se presenta el desarrollo de

estos.
Analisis externo

Se llevo a cabo mediante el uso de las herramientas, perfil de
oportunidades y amenazas (POAM), propuesto por serna (2007) y adaptado

a la empresa.

Para el desarrollo del POAM, en primer lugar se identificaron las

oportunidades y amenazas como se listan;
Amenazas

e Inflacion econémica

e Gran cantidad de competidores

e Mejor servicio de atencién al cliente por parte de otros
establecimientos

e Variabilidad en precios de alimentos en distribuidores mayoristas
Oportunidades

e Posibilidad de diversificar productos
e Ubicacion con mucho trafico peatonal y de automoviles
e Facilidad de estudiar la conducta de la competencia

e Facilidad de acceso a internet y monitores publicitarios
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Posteriormente se agruparon por factores, calificandolos e
identificando sus prioridades con el uso de la escala: Alta-Media-Baja (A-
M-B).

Tabla N° 10: POAM. Factores econdémicos

Calificacion | Oportunidades Amenazas Impacto
Factores AlmM|[B|la| M |B|A| M B
Econémicos
Inflacién econdmica | | | | X | | | X | |

Fuente: Morales (2020)

La economia del pais en la actualidad ha estado en cambios
constantes, cambios impredecibles donde la inflacion es el tema principal.
Esta inflacion a alcanzando niveles desmedido de crisis en el pais, debido a
la devaluaciéon de la moneda y la falta de poder adquisitivo, este
problematica afecta a todos los venezolanos y en especial a los comercios,
por lo tanto la alta tasa de devaluacion debido a la inflacion acelerada se

convierte en una amenaza alta con un alto impacto en la empresa en estudio.

Tabla N° 11: POAM. Factores tecnologicos

Calificacion | Oportunidades| Amenazas Impacto
Factores A M B|A| M|B|A M|B
Politicos
: ]
Sociales

Tecnoldgicos

Facilidad de acceso a internet y
monitores publicitarios

Fuente: Morales (2020)
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En la empresa Full Market 18 C.A. se cuenta con internet aba cantv de
manera disponible, con la facilidad de conectarsey usar esta herramienta a
favor de la empresa, también se cuenta con material digital visual que
permitiria utilizar imagenes publicitarias como apoyo a las vallas

publicitarias del establecimiento.

Tabla N° 12: POAM. Factores competitivos

Calificacion | Oportunidades| Amenazas Impacto
Factores Alm|B|a|m|B|A|[M]|B
Competitivas
Gran cantidad de competidores X X
Mejor servicio de atencion al cliente X X
por parte de otros establecimientos
Variabilidad en precios de alimentos X X
en distribuidores mayoristas
Posibilidad de diversificar productos X X
Facilidad de estudiar la conducta de X X
la competencia

Fuente: Morales (2020)

En los factores competitivos de la empresa se identificaron ciertas amenazas
principales como la gran cantidad de competidores actuales en el mercado, buen
servicio de atencion al cliente por parte de otros establecimientos y la variabilidad
en los precios de los alimentos que existe en el mercado actual. Por otro lado se
identificaron como oportunidades competitivas la facilidad de diversificar la linea
de productos actuales en el establecimiento y lo facil que es estudiar la forma en

que otros establecimientos atienden a su publico objetivo.
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Tabla N° 13: POAM. Factores geograficos

Calificacion | Oportunidades| Amenazas Impacto
Factores Alm|s|a|m|[B|A|[M]B
Geograficas
Ubicacion con  mucho  trafico X X

peatonal y de automdviles

Fuente: Morales (2020)

Cabe destacar que la empresa Full Market 18 C.A. esta ubicada en una zona
estratégica para la venta de alimentos, debido a que se encuentra en un lugar muy
concurrido donde las personas transitan con mucha frecuencia caminando o en sus

vehiculos, adicional a esto en la zona hay otros establecimientos de charcuteria

donde ya la poblacion acude con mucha frecuencia.

Analisis interno

Se realiz6 mediante el uso de la herramienta de Perfil de Capacidad

Interna (PCI), propuesto por Serna (2007).

Para el desarrollo del PCI se identificaron las debilidades y fortalezas

de la empresa, las mismas fueron:

Fortalezas

o Establecimiento amoblado para la facilidad y comodidad de los

clientes

e Monitores publicitarios para captar la atencion de los clientes

e Lealtad del personal

e Alianzas con reconocidos proveedores

Debilidades

o Falta de capacitacion de personal
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e Falta de capital de inversion
e Carencia de planes estratégicos

e Poco personal

Tabla N°14:PCI. Capacidad directiva

Calificacion| Fortalezas | Debilidades| Impacto
Factores A\AM B| A(M(B|A|M|B
Capacidad Directiva

Carenciade planes estratégicos X X

Fuente: Morales (2020)

En la empresa no se cuenta con planes estratégicos que permitan proyectar el
proceso organizativo y evolutivo de la empresa, se tienen metas pero carecen de
planes estratégicos que permitan alcanzar los objetivos de manera eficaz.

Tabla N°15: PCI. Capacidad tecnoldgica

Calificacion| Fortalezas | Debilidades| Impacto
Factores AIMB(A|M|B|A|M|B
Capacidad Tecnoldgica

Monitores publicitarios para captar la X X
atenciondelosclientes

Fuente: Morales (2020)

La empresa cuenta con monitores de que seran implementados como

publicidad visual para mostrar a los clientes los productos y ofertas disponibles.

Tabla N°16: PCI. Capacidad talento humano

Calificacion | Fortalezas | Debilidades| Impacto
Factores A(M B(A M|B(A  M|B
Capacidad del Talento Humano
Falta de capacitacion de personal X X
Poco personal X X
Lealtad del personal X X

Fuente: Morales (2020)
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La empresa Full Market 18 C.A. posee dos debilidades principales en el area
de talento humano, estas son el poco personal que labora y la falta de capacitacion
del mismo, pero también cuenta con una fortaleza es que el poco personal que

labora es leala su directiva y a las tareas que se les ordene.

Tabla N°17: PCI. Capacidad competitiva

Calificacion | Fortalezas | Debilidades| Impacto

Factores Al M B|A(M|B|A|(M|B
Capacidad Competitiva

Alianzas con reconocidos proveedores | X X
Establecimiento amoblado para la X X

facilidad y comodidad de los clientes

Fuente: Morales (2020)

En la capacidad competitiva la organizacion cuenta con dos fortalezas de
alto impacto como lo son las alianzas con reconocidos proveedores en el mercado
por la calidad de los productos y los buenos precios, y también por lo amoblado y

comodidad de los clientes a la hora de realizar sus compras en el establecimiento.

Tabla N°18: PCI. Capacidad financiera

Calificacion| Fortalezas | Debilidades Impacto
Factores Alm|B|a|m|B|[A|[mM| B
Capacidad Financiera
Falta de capital de inversion X X

Fuente: Morales (2020)

La empresa cuenta con poco capital financiero por lo que limita en lo
econdmico utilizar estrategias de marketing que requieran de un alto

presupuesto.

Matriz DOFA

Usando como insumo la informacién obtenida por el POAM y PCI se
planted la matriz DOFA, con el fin de obtener las primeras alternativas de
ventajas competitivas de la empresa Full Market 18 C.A.
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Para la elaboracion de la matriz DOFA se usaron las hojas de trabajo
propuestas por Serna (2007), esta se muestra en el siguiente cuadro donde
se muestran debilidades y fortalezas, amenazas y oportunidades, que
posteriormente se enfrentan para presentar las ventajas competitivas de la

empresa.

Tabla N°19: Matriz DOFA empresa Full Market18 C.A.

Debilidades Fortalezas

e Establecimiento amoblado para la
facilidad y comodidad de los clientes

e Monitores publicitarios para captar
la atencion de los clientes

o Falta de capacitacién de personal

o Falta de capital de inversion

e Carencia de planes estratégicos o Lealtad del personal
o Alianzas con reconocidos
e Poco personal proveedores
Oportunidades Amenazas
o Posibilidad de diversificar

productos ¢ Inflacion econdmica

° Ubicacibn con mucho trafico

peatonal y de automviles e Gran cantidad de competidores

e Mejor servicio de atencion al
cliente por parte de  otros
establecimientos

e Facilidad de estudiar la conducta
de la competencia

e Facilidad de acceso a internet y|e Variabilidad en  precios de
monitores publicitarios alimentos en distribuidores mayoristas

Fuente: adaptado de Serna (2007)
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Tabla N° 20: Estrategias FO-FA y DO-DA

Factores externos

Factores Internos

Oportunidades

Amenazas

o Posibilidad
diversificar productos

de

e Ubicacion con mucho
trdfico peatonal y de
automoviles

e Facilidad de estudiar la

conducta de la
competencia
e Facilidad de acceso a
internet 'y monitores
publicitarios

e Inflacion econdmica

¢ Gran cantidad de

competidores

e Mejor  servicio  de
atenciéon al cliente por
parte de otros

establecimientos

o Variabilidad en precios
de alimentos en
distribuidores mayoristas

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
eEstablecimiento
amoblado para  la|e Expandir  lineas  de|, Crear alianzas

facilidad y comodidad
de los clientes

o Monitores  publicitarios
para captar la atencion
de los clientes

eLealtad del personal

productos

¢ Crear publicidad en
vayas Y digital que sea
perceptible desde el
exterior del
establecimiento

estratégicas con
proveedores que ofrezcan
productos demandados de
calidad y bajo costo

e mejoramiento del
servicio de atencion al

o Alianzas con cliente, con apoyo y
reconocidos proveedores motivacion del personal
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
. ¢ Capacitacion del
o Disefiar un plan

eFalta de capacitacion
de personal

eFalta de capital de
inversion
eCarencia de planes
estratégicos

¢ Poco personal

estratégico de marketing
relacional

o Estudiar constantemente
el factor competitivo de la
competencia para
emplearla a favor de la
empresa

o Aumentar el personal a
medida que aumenten las
ventas

personal en sistemas de
atencion y relacién con el
cliente

o Convertir dinero de
ventas y ganancias netas
en divisas para minimizar
el riesgo de quiebra por
inflacion y mantener o
aumentar capital de la
empresa

Fuente: Morales (2020)
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Despues de haber realizado el andlisis de la matriz DOFA se procedid a
identificar las ventajas competitivas de la empresa Full Market 18 C.A. que dan

como resultado del cruce estratégico de la matriz.

e Expandir lineas de productos

e Crear publicidad en vallas y digital que sea perceptible desde el
exterior del establecimiento

o Crear alianzas estratégicas con proveedores que ofrezcan productos
demandados de calidad y bajo costo

e Mejorar del servicio de atencion al cliente, con apoyo y motivacion
del personal

o Disefiar un plan estratégico de marketing relacional

e Estudiar constantemente el factor competitivo de la competencia
para emplearla a favor de la empresa

e Aumentar el personal a medida que aumenten las ventas

o Capacitacion del personal en sistemas de atencidén y relacion con el
cliente

e Convertir dinero de ventas y ganancias netas en divisas para
minimizar el riesgo de quiebra por inflacion y mantener o aumentar

capital de la empresa

4.3. Fase Ill. Disefio de un plan estratégico de marketing relacional para el
posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en Tinaquillo,

estado Cojedes.

Este fase se basé en realizar un plan estratégico de marketing relacional para
posicionar a la empresa Full Market 18 C.A. en el mercado de viveres y confiteria
en el municipio Tinaquillo, estado Cojedes. ElI mismo se realizd en el capitulo

siguiente de este trabajo de grado y esta denominado como propuesta.
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CAPITULO IV

PROPUESTA
5.1. Descripcion de la propuesta

El plan estratégico de marketing que se propone en esta investigacion,
que esta definido como“  Plan estratégico de marketing relacional para el
posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en Tinaquillo,
estado Cojedes”, estd basado en disefiar un plan que le permita a la empresa
trazar y alcanzar objetivos especificos mediante el uso de las relaciones
con el cliente.

Segiin Burgos (2007) establece que “El marketing relacional tiene
como objetivo maximizar la lealtad, a fin de aumentar el valor de cada
cliente a largo plazo en la empresa”

Este plan marketing relacional en la empresa Full Market 18 C.A.
buscacrear relaciones fuertes y duraderas con los clientes, que le permitan
lazos duraderos entre los consumidores y la empresa. Estas estrategias de
marketing buscan fidelizar a los clientes actuales y atraer a clientes
potenciales mediante un buen servicio y por medio de la recomendacion de
los clientes actuales que la empresa posee.

El marketing relacional también tiene como objetivo que la empresa
Full Market 18 C.A. ganar posicion en el mercado entre tanta competencia
existente, este tipo de marketing busca llevar a los consumidores a alcanzar
altos niveles de satisfaccion y convertirlos en defensores de la empresa
frente a sus principales competidores.

5.2. Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de marketing relacional para el posicionamiento de la
empresa Full Market 18 C.A.



Objetivos especificos.

-Implementar el uso de un sistema CRM para mejorar el servicio de
atencion al cliente.

-Desarrollar un servicio de venta delivery a los clientes frecuentes de
la empresa.

-Realizar capacitacion del personal en relaciones y atencidn al cliente
para mejorar el servicio de la empresa.
5.3Justificaciéon de la propuesta

La presente propuesta planteada representa una herramienta necesaria
para la empresa Full Market 18 C.A. puesto que es una organizacion que
carece de estrategias marketing efectivas que puedan asegurarle un lugar en
el mercado.

Cabe destacar que la venta de alimentos es un mercado que siempre se
mantiene en constante demanda de productos, asi como también lo es la
venta de confiteria en general pero con menor intensidad, estos
establecimientos comerciales existentes en el mercado se enfocan
principalmente en el marketing transaccional que se basa es en tomar las
ventas como factor importante. Por eso es importante desarrollar una
estrategia de marketing relacional donde en la empresa el mercadeo este
dirigido hacia los clientes como factor principal.

Estas estrategias le traeran maltiples beneficios a la organizacion y le
permitir4 posicionarse en la mente de los consumidores, y siendo recordada
ademas de sus productos de calidad, por su excelente atencion y niveles de
satisfaccion que se obtiene a realizar las compras en el establecimiento.
5.4. Desarrollo de la propuesta
Sistema CRM para mejorar el servicio de atencion al cliente

Un sistema CustomerRelationship Management por sus siglas en
inglés (CRM), es un sistema de almacenamiento de datos de los clientes que
permite la interaccion de la empresa con los clientes en un servicio post

venta, esto permite crear relaciones con los clientes luego que realizan sus
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compras por medio de la informacion almacenada en la base de datos del
sistema.

En la empresa Full Market 18 C.A. debe usarse un sistema CRM y
almacenar los datos basicos de los clientes que acuden a la empresa, estos
datos deben clasificarse en:

e Datos bésicos del comprador: Nombres y apellidos, edad, cedula

de identidad para facilitar la busqueda, numero de teléfono y
correo electronico.

e Datos geogréaficos: ubicacion detallada de residencia.

e Datos de compra: el vendedor debe registrar las compras diarias en
la base de datos por cada cliente individualmente para asi tener un
control de que productos adquiere con mas frecuencia y cada
cuanto tiempo realiza las compras.

Esta informacién le permitird a la empresa segmentar el mercado y
saber que productos compra cada cliente, con qué frecuencia realizas las
compras, que cantidad de productos compra, que tan facil le es el acceso al
establecimiento desde su hogar, y los datos de contactos para poder
mantenerse en constante interaccion con cada cliente.

Esta herramienta también le permitird a la empresa desarrollar una
retroalimentacién con los cliente, comunicarse con ellos después de realizar
compras, saber cdmo le fue con el producto, que tal le parecio el servicio,
hacer criticas constructivas, entre otras cosas. Esto también permitira
ofrecerle a los clientes nuevos productos y servicios, nuevas presentaciones
de los productos y la disponibilidad de los mismos.

Esta estrategia ayudara a mejorar la relacion de la empresa con los
clientes y también a recordarles a los clientes sus necesidadesy las ganas de
satisfacerlas por parte de la empresa.

Servicio de venta delivery a los clientes frecuentes.
El servicio delivery es un servicio de entrega a domicilio que le

permite a los consumidores o clientes realizar sus compras desde el hogar,

41



trabajo o lugar donde se encuentren sin necesidad de desplazarse hasta el
establecimiento.

Esta seria una efectiva estrategia de ventas porque le permitiria a la
empresa ganar posicion en el mercado tan competitivo por medio de la
comodidad de las personas. Ayudaria a facilitarle las compras a los clientes
llevandole cierta cantidad de productos a su hogar de forma gratuita, y
llevandolos a altos niveles de satisfaccion porque se les puede brindar una
buena atencidén de ventas sin salir de su hogar y sin costo adicional, ademas
de esto se le facilitarian las formas de pago, ya sea por medio bancario;
transferencias y pago moévil, o por medio de dinero en efectivo; moneda
nacional (Bolivar) o moneda extranjera (dolares).

Para llevar a cabo esta estrategia deben establecerse ciertos parametros que
seran establecidos a continuacién con el fin de llevar a cabo de manera
exitosa y eficaz dicha estrategia.

e Solo se debe realizar el servicio delivery a clientes frecuentes
almacenados en la base de datos.

e Las entregas deben realizarse en una motocicleta (ya existente en la
empresa) para minimizar tiempo por trafico y gastos por los costos
de repuestos e insumos.

e La cantidad de productos establecidos serian cinco productos
minimos para que el servicio sea totalmente gratuito.

e Si la cantidad de productos es menor a cinco debe pagar un
excedente como gasto operacional.

e Los servicios no pueden ser fuera del municipio Tinaquillo

e La publicidad del servicio debe realizarse a través del vendedor, de
contactos post venta, redes sociales de la empresa y a través de los
monitores publicitarios utilizados en la empresa.

Esta normativa es la que debe ser implementada para que el servicio
delivery funcione con éxito en la organizacion y pueda lograr los objetivos
deseados.
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Figura N°1:Imagen publicitaria. Servicio delivery

Capacitacion del personal en relaciones y atencién al cliente

La capacitacion y desarrollo del personal de una empresa es el factor
fundamental que puede marcar la diferencia entre un buen servicio y un mal
servicio. Segun Chivenato (1998; 418) Un programa de capacitaciéon “es un
proceso a corto plazo aplicado de manera sistematica y organizada,
mediante el cual las personas obtienen conocimientos, aptitudes vy
habilidades en funcion de objetivos definidos™.

En la empresa Full Market 18 C.A. debe realizarse la capacitacion del
personal que labora para mejorar el servicio de atencion al cliente y se debe
realizar a través del método SMART por sus siglas en ingles publicado por
Doran (1981) en un articulo titulado como “Hay una manera Inteligente
para escribir metas y objetivos en la administracion”, con el fin de poder
alcanzar objetivos de forma eficiente e inteligente. Este método ayuda a

definir los objetivos especificos a tratar durante la capacitacion.

SMART
e Especificos (specific): los conocimientos y aptitudes de los

empleados deben ser definidos.
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e Medibles (measurable):

medible, evaluable.

e Alcanzable (achievable):

realistas.

e Relevantes (relevant): los objetivos deben ser relevantes para la

compafiia y para el puesto de trabajo,

e Plazo de tiempo (time-bound): se debe establecer un periodo de

tiempo relevante

Tabla N° 21: Método SMART

Especificos

Capacitacion de los productos que vende

Conocimiento en como entender necesidades de
los clientes

Desarrollo de la capacidad de negociar
Capacitacion de servicio y atencion al cliente

Medibles °

Observacion como método de evaluacion
Entrevista como método de evaluacion

Encuesta a los clientes como método de medicion

Alcanzables

Empleados deben sentirse a gusto con la
capacitacion

El cliente debe sentirse a gusto con la atencion
brindada por el personal

La empresa debe presentar notables mejorias
luego de la capacitacion

Relevantes

El programa debe ser relevante para el personal

El programa debe ser relevante para la empresa

Plazo de .
tiempo

La capacitacion debe llevarse a cabo por dos horas
por cada programa

la capacitacion del personal debe llevarse a cabo
mensualmente con temas innovadores

La empresa debe evaluar al personal dos semanas
luego de realizada cada capacitacion

Fuente: Morales (2020)
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Luego de realizado el método SMART es importante destacar que las
capacitaciones pueden realizarse en distintas formas, no necesariamente en
una forma especifica para no volver rutinario dichos sistema de
capacitacion, las capacitaciones pueden ser en forma de talleres, en forma
de conversatorios, video tutoriales, entre otros métodos eficientes para el
perfecto entendimiento por parte del personal.

5.5. Estudio de la factibilidad
5.5.1. Factibilidad técnica

Para llevar a cabo la presente propuesta es necesario la utilizacion de
articulos de oficina (computadoras, monitores, papel, escritorio, teléfonos,
internet, mobiliario), programas de almacenamiento de datos, motocicleta y
recursos humanos. Factores que ya estan presentas en la empresa Full
Market 18 C.A ubicada en Tinaquillo, estado Cojedes, lo cual hace factible
la presente propuesta.

5.5.2. Factibilidad operativa

Para llevar a cabo esta estrategia es necesario que la empresa cuente
con la disposicion necesaria para emplear el mejoramiento de la atencion al
cliente por medio de un plan estratégico de marketing relacional. No se
necesita en la misma mayor equipamiento adicional a los que ya la empresa
cuenta en estos momentos, y que es importante destacar que no estan siendo
utilizados y aprovechados de la manera adecuada.

Adicional a esto, la empresa cuenta con el personal necesario para
desarrollar las estrategias de marketing relacional propuestas, con la
capacitacion adecuada se puede llegar a altos niveles de satisfaccion de los
clientes sin necesidad de aumentar el namero del personal.

5.5.3 Factibilidad econémica

Para llevar a cabo esta propuesta no es necesario contar con una alta
cantidad de dinero para invertir en el plan estratégico de marketing
relacional, debido a que la propuesta se desarroll6 en base a la falta de
liquidez actual en la empresa y utilizando a los recursos y herramientas con

gue ya la empresa cuenta. Por lo tanto cabe destacar que la empresa puede
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desarrollar esta propuesta sin necesidad de contar con altas sumas de dinero
para invertirlo en el plan de marketing.

Es importante mencionar que no se requiere incluir personal nuevo o
mayor cantidad de personal, y la capacitacion puede hacerse en las

instalaciones de la misma empresa sin necesidad de hacer gastos adicionales
para esta preparacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Para la realizacion de la presente investigacion se partio del
planteamiento del problema, donde se pudo observar la ausencia de
posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A. en el mercado de lo
venta de alimentos y confiteria en general. Seguidamente se establecieron
objetivos especificos que permitieron obtener informacion detallada vy
precisa del entorno interno y externo de la organizacion, asi como también
los objetivos que persiguen los directivos de la empresa.

La identificacidon de los factores internos y externos de la empresa, en
conjunto del diagnéstico de la situacion actual de la empresa en cuanto a
nivel de satisfaccién del cliente al momento de adquirir productos en la
empresa, permitieron conocer como existe la falta de atencion al cliente y
como es percibida por los clientes frecuentes.

En esta problematica se pudo conocer la falta servicios de venta y post
venta, falta de estrategias de relaciones para fidelizar el consumidor y el
desconocimiento del marketing relacional. También se pudo conocer que la
empresa carece de planes estratégicos de marketing que le permitieran
trazar metas a corto y a largo plazo sin tener objetivos claros cual cumplir.

Luego de realizar este estudio se llevo a cabo la elaboraciéon de la
propuesta donde su objetivo general es “Disefiar un plan estratégico de
marketing relacional para el posicionamiento de la empresa Full Market 18 C.A.”
y a su vez de este se trazaron objetivos especificos para desarrollar dicho objetivo
general de manera sistematica y exitosa, en estos objetivos se trazaron metas
como la implementacion de programas CRM, implementacion de un servicio
delivery y por Uktimo la capacitacion adecuada del personal. Dando asi por
concluido el estudio metodologico de la empresa Full Market 18 C.A. Ubicada en

Tinaquillo, estado Cojedes.



Recomendaciones

De acuerdo con la conclusion, se considera necesario cambiar el

rumbo de la organizacion aplicando la propuesta planteada, generando asi

un posicionamiento en el mercado a través de la aplicacion de estrategias

efectivas y a su vez aumentando la participacion en el mercado y logrando

diferenciacion de la competencia, para lograrlo se plantean las siguientes

recomendaciones.

Aplicar las estrategias de marketing propuestas de manera
sistematica sin evadir ninguno de los objetivos.

Buscar ayuda con expertos en marketing para ir innovando las
estrategias propuestas a largo plazo.

Realizar un constante monitoreo de las actividades propuestas para
medir su efectividad.

Interactuar con los clientes, y obtener de ellos informacion necesaria
de como perciben el servicio de atencion implementado por la
empresa.

Medir constantemente los resultados de las estrategias propuestas

mediante herramientas de medicidon cuantificables.
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CUESTIONARIO

Objetivo: El presente instrumento como objetivo evaluar la situacion actual
de la empresa Full Market 18 C.A. en cuanto a nivel de satisfaccién del
cliente.

Instrucciones: Lea claramente las siguientes preguntas y responda con una
X la opcién de su preferencia. Agradecemos su colaboracion y sinceridad.

items Preguntas Respuesta

¢Asiste usted a Full Market 18 con mas frecuencia .

1 L Si() No()
que a otros establecimientos?
_ . .| Precios bajos ( )

) ¢Acude usted a full Market 18 por sus precios bajos Atencion
o0 por la atencion brindada en la empresa? .

brindada ()

¢Considera usted que en full Market 18 se .

3 . : Si() No()
esfuerzan por satisfacer sus necesidades?

4 ¢Ha experimentado wusted altos niveles de Si() No()
satisfaccion al adquirir productos en la empresa?
¢Considera que la atencion brindada en la empresa .

5 . Si() No()
es factor clave de que usted realice compras enella?

6 ¢ Otras personas le han recomendado a usted este Si() No()
establecimiento?

. g,C_ono_CJO usted este negocio por su publicidad y Si() No()
ubicacion?
¢Cree usted que las estrategias implementadas por

8 |la empresa para darse a conocer en el mercado son| Si( ) No ()
adecuadas?

9 ¢Considera usted que el personal que labora en Si() No()

Full Market 18 esta apto para atender al publico?

Fuente: Morales (2020)
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