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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo de la presente investigacidn es proponer un plan de marketing estratégico
para la optimizacién de la calidad del servicio en la empresa alcoholes Valencia. C.A.
ubicada en el estado Carabobo, la cual se ubica dentro de la linea de investigacion:
Estudios de Mercado y Gestion de Servicios. Metodoldgicamente, el estudio
cuantitativo, bajo un tipo de investigacion, con una la modalidad de proyecto factible,
ademas, el disefio es transeccional, no experimental. Del mismo modo, la investigacion
se presento en sus tres (3) fases de orden metodoldgico. Por otro lado, la poblacion de
estudio estuvo conformada por ochenta (80), clientes quienes visitan la organizacion
empresarial. La muestra se escogio a través de la técnica censal, es decir, la muestra
fue la misma poblacion. Con respecto a las técnicas se usé la encuesta, la observacion
directa y el instrumento de tipo cuestionario conformado por dieciocho (18) preguntas
dicotomicas (SI-NO). Los datos se procesaron a través de técnicas estadisticas
apoyadas en el Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS), lo que permitid
organizar la informacion en tablas y graficos. Como conclusion se llegé que la empresa
tiene debilidades en aspectos relacionados con la calidad de servicio y el cumplimiento
de sus dimensiones de aplicacion, asi como también un desconocimiento de acciones
de marketing que le ayuden a mejorar su desempefio.

Descriptores: Plan, Marketing Estratégico, Calidad de Servicio.



INTRODUCCION

Dentro del campo del marketing, las empresas se ven obligadas a generar cambios
sustanciales dentro de sus politicas y acciones gerenciales a fin de situarse en el
mercado competitivo y suplir las necesidades y requerimientos de sus clientes. Esta
exigencia empresarial viene dada por la puesta en marcha de nuevas maneras de asomar
el servicio y el producto bajo ciertos esquemas funcionales que aseguren su calidad de
los mismos y, por ende, el méximo provecho de las oportunidades que brinda el
contexto comercial.

De alli que siendo la calidad de servicio un propdsito particular de toda empresa, se
han apoyado en el reconocimiento que alberga la conformacion de los planes de
marketing estratégicos como una via principal para conocer el contexto, definir sus
necesidades, formular las estrategias y emprender acciones de control que permitan
adecuar su exigencia a las expectativas del cliente. Mas aln prestar un servicio con
criterio de calidad que refleje la imagen de su importancia y constituya ademas, un
indicador clave para el desempefio global de la organizacion.

De manera que, al conformarse esta variable como un elemento nuclear, la
investigacion pretende proponer un plan de marketing estratégico para la optimizacion
de la calidad de servicio en la empresa alcoholes Valencia. C.A. ubicada en el estado
Carabobo, por cuanto se organizara de acuerdo a los siguientes capitulos:

En el Capitulo I, desarrollara los aspectos concernientes a la problematica del
contexto, su objetivo general y especifico, asi como la justificacion del estudio.

En el Capitulo Il, postula los antecedentes de la investigacion, los conceptos y
teorias, las bases legales y la definicion de términos basicos.

En el Capitulo 11, destaca cada uno de los procesos metodologicos, es decir, tipo y
disefio de la investigacion, y sus fases metodoldgicas que incluyen la poblacion y
muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, las técnicas de

procesamiento de la informacion.



En el Capitulo 1V, destaca los recursos humanos, institucionales y materiales
empleados dentro del proceso de investigacion.

En el Capitulo 1V, se presenta la propuesta de estudio, es decir, plan de marketing
estratégico para la optimizacion de la calidad del servicio en la empresa alcoholes
Valencia. C.A. ubicada en el estado Carabobo. Afio 2021. Por ultimo, se hace un cierre

formal a través de aspectos conclusivos y de recomendacion dirigida a la empresa.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En el contexto de la dindmica empresarial, el marketing estratégico es sin duda, uno
de los procesos esenciales de toda gestion, dado a las multiples bondades y ventajas
competitivas que comporta a la hora de garantizar una adecuada prestacion de servicio
al cliente y con ello, constituirse en definitiva en la preferencia del mercado. De manera
que éstas variadas ventajas que ofrece el marketing estratégico habilita que se conforme
lineas orientadoras a nivel corporativo, apertura de innumerables oportunidades,
formulacién de estrategias consonas con la vision propia de la empresa consideradas
fundamentales para comercializar sus productos en medio de un ambiente, donde la
calidad de servicio va a constituir el punto de partida para satisfacer los intereses de los
consumidores.

Asimismo, el marketing estratégico incorpora a la funcion basica de mercadeo, la
vision estratégica como un elemento capaz de modificar los esquemas preestablecidos
tradicionales en funcion de clarificar la orientacion del negocio (Garcia, Garcia y
Cardefio, 2018, p. 3), a fin de que la empresa pueda desarrollarse y delinee con éxito el
futuro de todas sus operaciones en términos de ventas y servicios, asi como también
obtenga una clave participacion deseada en el mercado competitivo.

Diversos estudios constatan que el marketing estratégico provee de condiciones y
escenarios favorables para implementar una verdadera cultura de calidad de servicio,
donde las acciones actien de conformidad con las metas y capacidades de la
organizacion, no obstante, pese a este rasgo fundamental parece que existen
consecuencias en el contexto de las organizaciones, cuyos efectos se asientan
directamente sobre la calidad de servicio. Para Calidad, Salazar y Castellano (2017),

hacen énfasis en que las empresas se encuentran inmersas en un mercado de



interacciones complejas donde se evidencian constantes situaciones turbulentas, y que
las mismas se ven obligadas a tomar decisiones aceleradas que les permitan asegurar
la satisfaccion de la demanda del mercado, es por lo que para que las mismas puedan
subsistir; postulan:

“se hace indispensable aplicar procesos entre los que destaca el ME que
juega un papel importante para la toma de decisiones en escenarios con
esta compleja caracterizacion” (p. 2).

Sobre esta aseveracion, se sefiala que uno de los aspectos de considerable
preocupacion es la falta de conformar un esquema de operatividad que responda a las
necesidades del cliente, mas adn cuando los problemas albergan elementos
relacionados con calidad de servicio, la ausencia de una imagen corporativa y una
marcada ineficiencia de una politica de marketing que deberia sostener la empresa para
conservar el compromiso entre la organizacion y sus clientes.

De ahi, que es tan importante que las empresas elaboren y apliquen acciones y
estrategias de marketing para lograr que sus clientes potenciales, despierten sus
intereses para adquirir sus servicios y productos; es decir, que los procesos y
procedimientos a seguir para cada una de las actividades de las cuales disefian
impliquen niveles de ejecucion eficaz para cubrir sustancialmente cada una de las
expectativas de los usuarios.

De modo que las calidades de servicio junto a las actividades de marketing
estratégico van a posibilitar de que los innumerables problemas relacionados con la
disconformidad del cliente, adquiera una nueva perspectiva operacional, donde se
potencie el valor que tiene los diferentes segmentos sobre los cuales la empresa como

ente de comercializacion pueda ofrecer sus productos y servicios. Ademas, constituya



un aspecto fundamental para el crecimiento econémico y el logro de un posicion
sostenida y competitiva en los mercados a largo plazo.

Ahora bien, segin datos contenidos en la bibliografia mundial sobre este tema, se
revelan que ante la dinamica comercial, la globalizacion y la exigente calidad de
servicios por parte del cliente, todavia existen empresas que se enfrentan a situaciones
adversas para proporcionar un marco referencial que garanticen una diferenciacion en
cuanto a lo que ofrece como servicio, por lo que se ha convertido en un tema relevante
en la actualidad para innumerables paises. De acuerdo con ello, Martinez y Nufiez
(2020), en lo que respecta a nivel mundial, la mayoria de las organizaciones, estan
orientadas a la prestacion de un servicio de alta calidad:

“convirtiéndose esta en una de las tareas mas importantes de ejecutar,
pero ademas que se ha transformado en un proceso arduo y dificil de
aplicar en las organizaciones que se dedican al servicio en general”

(p.21).

Desde esta perspectiva, resulta relevante que las empresas reajusten los procesos de
trabajo como via expedita para imprimirle atencion a las tantas eventualidades que
dejan sin efecto, la calidad de servicio, ya que sobre esta variable subyacen aspectos de
interés que sirven para comprender la dinamica empresarial, su desempefio y las
relaciones de interdependencia que permiten dar sentido al logro de los objetivos
propios y colectivos de las empresas.

Por su parte, la calidad de servicio, sus procesos y acciones ha sido un topico
estratégico en el crecimiento organizacional de muchas empresas en la region de
América Latina y El Caribe, puesto que el énfasis de su operatividad ha estado centrada
en ofrecer soluciones a las necesidades y satisfaccion de los deseos del mercado meta,
conllevando a encontrar una mayor fidelidad de clientes, una adecuada rentabilidad y
por ende, un posicionamiento exclusivo de la misma, visto que en Latinoamérica, las
mas solidas empresas se han preocupado por la estabilidad de su capital humano, la
consolidacién de sus marcas, por tanto han implementado, tal como lo sefiala Gonzalez
y Urdaneta (2015),:



“politicas de marketing interno que les han permitido a la vez crear e
incorporar dentro de sus estructuras corporativas propuestas para
optimizar la calidad de servicio hacia el cliente interno y externo, lo cual
les ha dado excelentes resultados” (p.118).

De conformidad con lo sefialado, contrariamente algunos autores consideran que
esta realidad es ajena a otras empresas, donde las dificultades para atender los
problemas de prestacion de los servicios, atraer los clientes, motivarlos, y la falta de
aplicacion de marketing, parece contener consecuencias que afectan la credibilidad y
la confianza dentro de su contexto, ya que “las propiedades y beneficios de lo ofertado,
pese a ser necesarios, no son suficientes para incentivar a una compra, pues la calidad
en éstos, de no contar con los atributos se torna dificil lograr la cuota representativa en
el mercado” (Caridad, Castellano y Hernandez, 2015, p. 82).

Partiendo del hecho de que el problema general radica en la deficiencia de la calidad
del servicio, hay la necesidad de que las empresas asuman un desempefio diferenciado
para posibilitar un proceso estratégico que ofrezca la extension de productos y servicios
como un valor tangible, la cual se exprese en los términos de captar la atencion de
nuevos consumidores y de satisfacer sus requerimientos para que la empresa se situé
dentro de los estandares competitivos exigidos.

También, unido a este planteamiento, aparecen datos de algunas organizaciones en
Venezuela, donde frecuentemente la calidad de servicio parece no alcanzar los niveles
minimos de satisfaccion del cliente, lo que genera la pérdida clientes potenciales, y por
supuesto, una disminucion paulatina de su correcto desempefio en el mercado. Dentro
de las estructuras organizacionales de la gran mayoria de las empresas venezolanas
existe un total desconocimiento sobre el impacto positivo que puede tener la calidad de
servicio al cliente desde la perspectiva del marketing estratégico interno; por tanto, para
Gonzélez y Urdaneta (2016), significa que:

“las condiciones y escenarios requeridos para implementar una verdadera
cultura de calidad de servicio al cliente han dejado de ser una prioridad
desde hace algunos afios, situacion que afecta no solo al cliente externo,
sino también al cliente interno” (p.118).



De manera que entre uno de los sectores mas afectados, se encuentra la empresa
Alcoholes Valencia, que a pesar de mostrar un constante crecimiento frente a los
productos de competencia similar, presenta una débil calidad de servicio prestado a los
consumidores, quiza por la poca experiencia en el desarrollo estratégicas funcionales
de marketing para abordar los propdsitos que tiene la organizacion, lo que conduce que
su clientes potenciales no identifiquen el producto de manera efectiva, y por ende
disminuya su interés por los mismos.

Igualmente, cabe destacar que el servicio de la empresa posiblemente no se
corresponde con las expectativas de los clientes, ya que en ocasiones las influencias de
factores externos modifican la valoracién que tienen con respecto al servicio ofrecido,
lo cual disminuye el nivel de satisfaccion. Del mismo modo, el talento humano y la
gerencia poseen un desconocimiento acerca de la importancia que tiene el marketing
estratégico, siendo esta una dificultad preponderante a la hora de lograr que sus clientes
potenciales se motiven a adquirir sus servicios y productos.

Aunado a esto, se presenta poca informacion sobre los servicios ofertados por la
empresa, generando que los clientes manifiesten inquietudes y se alejen de visitar a la
empresay elijan otra marca y producto, es decir, el cliente con sus diferentes decisiones
desista de la oferta o producto expendido por la misma, lo que seguir afianzandose ésta
problematica en el futuro, es posible que la empresa fracase por la falta de aceptacion

de sus productos y servicios.
1.1.1. Formulacion del Problema

Teniendo en cuenta la problematica antes planteada y que la calidad de servicio ha
sido un tema de relevancia en las organizaciones a nivel global, y con base todo
este planteamiento se formuld la pregunta de investigacion de la siguiente manera:
¢Como seria un plan de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad de
servicio en la empresa alcoholes Valencia? C.A. ubicado en el estado Carabobo a partir
del afio 2021?



1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing estratégico para la optimizacién de la calidad del
servicio en la empresa alcoholes Valencia. C.A. ubicada en el estado Carabobo. Afio
2021.

1.2.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la calidad del servicio de la empresa alcoholes
Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo.

Identificar las estrategias de marketing que se llevan a cabo en la empresa alcoholes
Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo durante el afio 2021.

Disefiar un plan de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad del

servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo.

1.3 Justificacion de la Investigacion

En la actualidad, las empresas cada dia estdn formulando de manera constante
nuevas herramientas y alternativas dentro del campo del marketing que les permitan
ampliar su cuota de mercado ante las necesidades del cliente y con ello, conectar toda
la gama de productos y servicios a las decisiones del consumidor para su eleccion final.

En vista de toda esta importancia, la investigacion tiene como punto central
proponer un plan de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad del
servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo, por
cuanto concentra una necesidad esencial para atender los desafios, cambios y
transformaciones que permitan lograr una calidad de servicio como prioridad para
mantenerse a la par de sus competidores dentro de su mercado.

En el mismo orden de ideas, la propuesta de estudio tendra un interés fundamental
perspectiva del marketing estratégico, porque existe un desconocimiento sobre la

calidad de servicio al cliente, la cual afecta el justo funcionamiento de la empresa, y de



no atenderse con prontitud podrian generarse pérdidas sustanciales, no solo econdémicas
sino respecto a sus clientes e incluso el cierre de todas sus instalaciones.

Por su parte, la investigacion sera necesaria desde una posicion operativa, porque la
empresa debe implementar acciones de marketing estratégico para la optimizacion de
variables que conforman principalmente la calidad de servicio, cuyos efectos se
visualizardn en su imagen interna y externa, normas y politicas y procedimientos
generar una sostenida credibilidad, seriedad y confianza ante lo que ofrece.

También, el estudio cientifico conserva un valor tedrico fundamental, porque como
documento soportara un contenido basado en amplios aspectos dentro de las estrategias
de marketing para redirigir las formas operativas, sobre las cuales la empresa hace sus
actividades comerciales y atribuye el interés para captar a sus consumidores potenciales
y lograr que éstos, sean parte exclusiva de su dindmica comercial en todas sus areas.

Asimismo, tendra una utilidad préctica en dos vertientes, porque contribuird a que
la empresa gestione el rendimiento de los atributos de toda su gama de productos y
servicios como extension para optimizar su desempefio operativo frente la exigencia
del mercado, a su vez, la propuesta seria una oportunidad clave para que se reconozca
el valor de impacto que tiene la calidad de servicio en las expectativas o percepciones
del cliente a fin de que cuente con servicio excelente dentro de esta industria.

Paralelamente, la investigacion tendrd un impacto de suma importancia en el
contexto social y econémico de la empresa, porque su aplicacién ayudaria a mejorar el
posicionamiento de bienes y servicios con acciones enriquecedoras y atractivas para el
usuario o consumidor a la hora de acercarse a sus requerimientos y a su vez, sea un
elemento complementario para la constitucion de un verdadero compromiso entre el
personal y el cliente.

Adicionalmente, la investigacion se argumenta desde un valor metodologico,
porgue con el empleo sisteméatico de métodos y técnicas se estaria avanzando sobre un
diagnostico importante sobre los aspectos que dificultan la optimizacion de la calidad
de servicios, lo que conformaria vastos insumos necesarios para la conformacion de la

propuesta cientifica orientada a la filosofia que persigue la empresa dentro de su



entorno cambiante. En definitiva, el estudio se circunscribe dentro de la linea de
investigacion de la Universidad José Antonio Paez, denominada: Estudios de Mercado

y Gestion de Servicios.
Alcances y limitaciones

Alcances

En cuanto al alcance de la investigacion, se tiene como objetivo proponer un plan
de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad del servicio en la empresa
alcoholes Valencia. C.A. ubicada en el estado Carabobo. Afio 2021, y comportar una
insumo cientifico de importancia tanto para la entidad organizacional como el mercado
meta.

Limitaciones

Las limitaciones del estudio, se enmarcara dentro del contexto de laempresay en el

rango temporal sefialado.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En el proceso de investigacion, el marco tedrico contiene los elementos asociados a
los antecedentes, teorias, conceptos y preconceptos que son de significacion para
comprender de forma detallada la variable de estudio. Arias (2012, p. 107) expresa que
el marco tedrico referencial “indica un desarrollo amplio de los conceptos y
proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o
explicar el problema planteado”. En tanto, se presenta cada uno de aspectos
relacionados a:

2.1 Antecedentes

Internacionales

En ese sentido, Altamirano, Orellana, y Rodas (2020), elaboraron una investigacion
relacionada con un “Plan estratégico de marketing para la empresa Litargmode del
Canton Gualaceo provincia del Azuay — Ecuador”. El presente estudio consistio en
desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento e incremento de
participacion en el mercado de la empresa LITARGMODE, ubicada en la ciudad de
Gualaceo, Provincia del Azuay, considerado como un cantén turistico y en especial
artesanal en la fabricacion de calzado El objetivo del estudio es disefiar un Plan
Estratégico de Marketing con el propdsito de tratar de mejorar las ventas a nivel local
y regional. La metodologia de la presente investigacion es de tipo descriptivo con
enfoque cuantitativo en donde se aplicara el método deductivo utilizando la técnica de
la encuesta dirigida a los funcionarios de la Empresa, proveedores, ciudadania y
clientes potenciales.

Los resultados indican que existe una alta competencia en el mercado, la publicidad

para venta es demasiado baja y no promocionan el producto. Con base a



esto, a través del Plan Estratégico de Marketing los directivos tomaron las mejores
decisiones para optimizar este grave problema que hace dafio a la empresa y asi ser una
marca competitiva en el mercado.

De alli, que esta evidencia constituye un aporte para dicho estudio, debido a que
conserva las bases tedricas sobre el plan de marketing estratégico, lo cual provee de
argumentos conceptuales importantes para ser usados para conformar la propuesta de
estudio en el contexto de la organizacion empresarial.

Nacionales

En el mismo orden de ideas, Mejias, Calderén y Contreras (2017), llevaron a cabo
una investigacion titulada “Evaluacion de la calidad de servicio en un grupo
farmacéutico en Venezuela” cuyo objetivo fue evaluar la calidad de servicio prestado
por un grupo farmacéutico en Venezuela, para ayudar al disefio de un plan estratégico,
a fin de mantener los clientes actuales e incrementar la participacion en el mercado del
rubro farmacéutico.

A partir de una revision de literatura de tema, se disefio y aplicé un instrumento
basado en los modelos SERVQUAL, SERVPERF, RSQS y de constructos
multidimensionales como: valor percibido, satisfaccion y lealtad, conteniendo items
relacionados con la gestion de una farmacia, los cuales, fueron valorados por los
clientes mediante una escala tipo Likert. Previa evaluacion de la adecuacion muestra,
se identificaron mediante el Analisis de Factores tres dimensiones, siendo: Empatia,
Aspectos Tangibles y Capacidad de respuesta, en las cuales se agruparon dieciséis
variables para medir la calidad de servicio.

El anterior estudio coincide con la investigacion, ya que se persigue la idea de que
estudiar la calidad de servicio como un apartado fundamental en las empresas, por lo
que contempla un aporte claro que pueda permitir a que se establezcan lineas
orientadoras con la intencion delinear el plan de marketing estratégico como propuesta
de investigacion.

En la misma linea, Castro, I. (2017), disefid un estudio “Estrategias de marketing

para el mejoramiento de la calidad del servicio en el terminal de pasajeros Big
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Low Center, Valencia estado Carabobo, Venezuela”. La presente investigacion tuvo
como objetivo proponer estrategias de marketing para mejorar la calidad del servicio
prestado en el Terminal de Pasajeros Big Low Center de Valencia, Estado Carabobo.

La metodologia se desarrolldé bajo el paradigma cuantitativo, cuyo nivel es de
caracter descriptivo y su disefio de campo, Se eligieron tres (3) poblaciones objeto de
estudio: Poblacién A: las autoridades del terminal; Poblacion B: los gerentes y
conductores de las empresas de transporte del terminal (Cliente Interno) y Poblacion
C: los usuarios del terminal de pasajeros (Cliente Externo), a quienes se les aplico el
método SERVQUAL para evaluar la calidad de servicio al cliente, a través de la
aplicacion de la técnica de encuestas por medio de cuestionarios, con preguntas de
caracter cerrado en escala de Likert, formuladas con base en las dimensiones e
indicadores en que se operacionalizo las variables de estudio.

Los resultados dados por las poblaciones analizadas, arrojaron elementos que deben
ser tomados en cuenta por la gerencia del terminal para mejorar la calidad de servicio,
especialmente en la percepcion del usuario con relacion a las dimensiones elementos
tangibles, fundamentalmente en los aspectos relacionados con el mejoramiento de las
condiciones del ambiente interno y externo del terminal, de la seguridad y la capacidad
de respuesta al cliente, determinando que al evaluar la calidad de servicio, las
expectativas de los clientes son superiores a las percepciones, existiendo déficit en la
calidad del servicio prestado. En vista de estos resultados se elabor6 una propuesta de
estrategias de marketing para el mejoramiento de la calidad del servicio en el terminal,
fundamentado en el marketing de servicios y la ampliacion de la mezcla de marketing
tradicional en el caso de los

En relacion a esto, la investigacion brinda un aporte de significancia debido a que
puede orientar el alcance de lo planteado en el estudio a través de la precision de las
dimensiones que encierran la calidad de servicios, lo cual se convierte en elementos
fundamentales para profundizar la temética y generar acciones en favor de la propuesta.

Del mismo modo, Parra (2017), presento una investigacion titulada: “Propuesta de

un Plan de mercadeo relacional basado en la calidad de servicios de dos empresas
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de planificacién, organizacion, direccion y control del funcionamiento de la
compafia ubicados en los estados Aragua y Carabobo, Venezuela. El objetivo
general fue plantear un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio, para
lo cual se efectud una investigacion de tipo descriptiva, iniciando con un diagnostico
preliminar de la situacién de la calidad de servicio brindada por la empresa utilizando
el modelo de evaluacion EFQM, se identificaron las dimensiones claves de la calidad
de servicio de la empresa aplicando una encuesta empleando la metodologia
SERVQUAL Yy anaélisis factorial, cuyo resultados arrojaron tres dimensiones claves:
elementos tangibles, capacidad de respuesta y una tercera que engloba los aspectos
confiabilidad, seguridad y empatia.

Finalmente se elabor6 una propuesta de un plan de mercadeo que integra los
aspectos de calidad de servicio y relaciones con el cliente para la empresa caso de
estudio, con la que se busca aumentar el indice de fidelizacion de los clientes en al
menos un 30% Yy el duplicar su nivel de confianza en los proximos tres afios. Esta
investigacion agrega elementos de interés al estudio, debido que, a partir del tema del
marketing estratégico, se pueden tomar ciertos referentes para operativizar el proposito
de la investigacién, donde se tome en cuenta aspectos conceptuales y filosoficos que
den soporte tactico para la elaboracion de la propuesta de investigacion

De los antecedentes planteados pudiera concluirse que los mismos, constituyen una
base referencial sobre las variables antes mencionadas, ya que sus aportes dan mayor
fundamentacion tedrica, orientando la investigacion hacia los objetivos propuestos
sobre la temética de estudio.

Por su parte, como antecedentes nacionales se tomo el estudio de Gonzalez y
Urdaneta (2016), Marketing estratégico interno para la optimizacion de la calidad
de servicio al cliente en el sector del transporte aereo nacional, Venezuela. El
objetivo del presente articulo se enfoco en determinar los lineamientos de marketing
estratégico interno para la optimizacion de la calidad de servicio al cliente en el sector

del transporte aéreo nacional.
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Por ello, se realiz6 una investigacion descriptiva con disefio no experimental
transeccional de campo. La poblacién estuvo conformada por doce (12) directivos y
gerentes, veintiocho (28) empleados del sector y trescientos ochenta y dos (382)
usuarios. La técnica de recoleccion de datos se realiz0 a través de una encuesta disefiada
para los directivos y gerentes, conformada por cincuenta items con multiples
alternativas de respuestas.

Los resultados mostraron que existen debilidades en cada uno de los aspectos
tratados a través de los objetivos especificos propuestos en referencia al plan
estratégico, estrategias de comunicacion interna, necesidades del cliente interno,
expectativas sobre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente externo. Se
concluyé que deben incluirse lineamientos de marketing estratégico interno para
optimizar la calidad de servicio al cliente como parte de la filosofia organizacional, en
pro de estimular la mejora de los procesos y procedimientos.

El estudio anterior, tiene amplia relacién con el planteado, porque se pueden extraer
elementos referidos al componente de la calidad de servicio como una base conceptual
que permita precisar las orientaciones metodoldgicas necesarias para asentarlas en la
propuesta de estudio y conformar una estructura operativa que responda a las empresas
objeto de estudio.

2.2 Bases Teodricas

Las bases tedricas constituyen los aspectos de orden fundamental en toda
investigacion, “pues es sobre este que se construye todo el trabajo. Una buena base
tedrica formara la plataforma sobre la cual se construye el analisis de los resultados

obtenidos en el trabajo” (Bavaresco, 2010, p. 78).

2.2.1 Plan Estratégico de Marketing
En las empresas, el plan de marketing aparece como uno de los documentos
importantes, cuyas caracteristicas estan orientadas a estudiar el mercado de manera

adecuada a fin de precisar decisiones que impulsen un conjunto de acciones en favor
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de la competitividad de la organizacion dentro de su entorno. Un plan, es una serie de
pasos o procedimientos determinados, que buscan conseguir un objetivo o propdsito en
el proceso. De ahi que Luzuriaga y Pefia (2018), afirman que:
“disefiar un plan se le conoce como planeacion o planificacion, y de
manera amplia, la planificacion consiste en definir claramente los
objetivos y las acciones que se deben tomar para llegar a alcanzarlos” (p.
31).

De conformidad con lo mencionado, el plan de marketing provee de lineas
estratégicas que posibilitan la conquista de los consumidores, en la cual se detallan
propdsitos, acciones, actividades y recursos para poner en practica procesos que
permitan lograr un ambiente corporativo favorable tanto para la empresa como para los
clientes. “El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a largo plazo,
del cual, se parte para definir las metas a corto plazo” (Ferrel y Hirt, 2004, p. 211). Por
tanto, ayuda que el caracter funcional de la empresa se ajuste a los requerimientos de

la sociedad, sus necesidades y cree una permanencia en el mercado comercial.

2.2.2 Proceso de la Planeacion Estratégica de Marketing

La conformacion estratégica de marketing considerado como documento escrito,
incluye dentro de su seno una estructura particular y sistematica que permite desarrollar
su alcance dentro de las necesidades de cada empresa u organizacion. De forma que el
plan de marketing estratégico alberga los siguientes aspectos, segin Burga (2019, p.
31):

Analisis del entorno: En esta parte se hace el estudio y analisis de la situacion a la
que se enfrenta el producto o servicio, frente a las diversas fuerzas del mercado. “El
analisis del entorno, permite el conocimiento profundo y exacto del entorno
econdmico, de la situacion actual y su evolucion futura, a fin de una exitosa
planificacion comercial Serra (2011, p. 14). Esta etapa puede dividirse en dos campos:
el exterior de la empresa o analisis externo y la propia realidad empresarial o anélisis

interno.
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Mercado objetivo: Es el segundo paso del plan de marketing en la cual se hace una
descripcion detallada del segmento de mercado que interesa indicando factores
demogréficos, geograficos, de estilo de vida o de cualquier tipo de fragmentacion que
resulte apropiada.

Elaboracion de objetivos, estrategias y tacticas: Los objetivos constituyen un
punto central en la elaboracion del plan de marketing, debido a que todo lo que antecede
dirige al establecimiento de los objetivos y todo lo que les sigue conduce al logro de
ellos. Los objetivos determinan numéricamente a donde queremos llegar y de qué
forma; como también deben ser acorde al plan estratégico general.

Evaluacion y control: Una vez que se sabe lo que se va a ser, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa
en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicados.

Para que la direccién general apruebe el plan de marketing desearia saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante.

2.2.3 Calidad de Servicio

La calidad de servicio constituye un proceso de orden importante dentro de la
actividad empresarial, la cual esta asociada a la reunion de un conjunto de aspectos que
la empresa le imprime a sus bienes y servicios y son apreciados por los juicios de los
consumidores, lo cual determinan las conductas deseables del consumidor. Es por lo
que el habito desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar las
necesidades y expectativas de sus clientes y asi ofrecerles, un servicio accesible,
adecuado, flexible, apreciable, atil, oportuno, seguro y confiable, ain bajo situaciones

no previstas o ante errores, agrega Pizzo (2013), mediante el cual:
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“de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido
personalmente, con dedicacion y eficacia, y sorprendido con mayor valor
al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos Yy
menores costos para la organizacion” (p. 111).

De acuerdo con esto, la calidad de servicio posibilita que el cliente delinee una
perspectiva sobre los aspectos que encierra las acciones empresariales, por cuanto
potencia su valor dentro de las decisiones del consumidor, ya que “la calidad del
servicio es el predominio final que define el nivel del servicio recibido” lo cual es

condicionante para mantener su relaciéon con la empresa” (Parasuraman, Zeithaml y

Berry (2000, p. 16).
2.2.4 Caracteristicas de la Calidad de servicio.

También, se presentan “algunas de las caracteristicas que se deben seguir y cumplir

para un correcto servicio de calidad” (Aniorte 2013, p.32), son las siguientes:

-Debe cumplir sus objetivos.
-Debe servir para lo que se disefio.
-Debe ser adecuado para el uso.
-Debe solucionar las necesidades

-Debe proporcionar resultados.

2.2.5 Dimensiones de la Calidad de servicio.

En el mismo orden de ideas, la calidad como un proceso orientado “a llenar las
expectativas de los clientes, alberga dentro de su seno un conjunto de dimensiones
operativas que dan cuenta de su importancia en la empresa, las cuales estan
conformadas por elementos tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y
empatia”. (Mejias y Godoy, 2018, p.13). De alli que retne lo siguiente:

Los Aspectos tangibles (Institucionalidad), representan la apariencia fisica de los
equipos y del personal aceptable para realizar los servicios, asi como también horarios

de trabajo conveniente para los clientes, entre otros.
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La Capacidad de Respuesta, es la dimension que evalta la habilidad que posee el
personal que labora en la Empresa para atender a los clientes de manera répida. Incluye
puntualidad, disposicion, rapidez y tiempo de ejecucion y cumplimiento.

La Seguridad, valora el conocimiento y atencién del personal de la empresa y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza a los clientes. Incluye la confianza,
los conocimientos, la agilidad y la preocupacion del personal por sus clientes.

La Confiabilidad y Empatia, es la habilidad que tiene la organizacion para ejecutar
los servicios prometidos. Incluye el interés, la comprension de las necesidades, la

atencion personalizada y la realizacion del buen servicio desde la primera vez.

2.3 Bases Legales

Los estatutos legales en una investigacion constituyen lineamientos indisociables de
importancia para definir los alcances del estudio. Por ello, es “el conjunto de normas o
disposiciones legales en que se circunscribe determinado fendbmeno o problema a
investigar” (Jaramillo, 2006, p. 118). En la carta magna o de la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela (1999).

Conforme con esto, el articulo 112 supra sefialada, da lugar a que las personas tienen
el derecho a desarrollar procesos productivos en todos los &mbitos a fin de generar
bienes y servicios de acuerdo a las normativas venezolanas, asi lo establece:

“Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad
econdmica de su preferencia, sin mas limitaciones que las previstas en
esta Constitucion y las que establezcan las leyes” (p.96).

Por su parte, en el articulo 117, establece que las personas tienen el derecho de
disponer se productos y servicios conforme a sus necesidades basicas sin la presencia
de ofertas engafiosas que vulneren su derecho, de alli que:

“Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y servicios de
calidad, asi como a una informacién adecuada y no engafiosa sobre el
contenido y caracteristicas de los productos y servicios que consumen, a
la libertad de eleccion” (p.97).
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En resumidas cuentas, cada uno de estos articulos se relaciona con la investigacion,
dado que da sustento legal a cada uno de los aspectos que encierra la tematica de estudio

dentro de la organizacién empresarial.

2.4 Definicion de Términos Bésicos

Los términos bésicos son constructos adicionales en los procesos de investigacion,
lo cual asientan las conceptualizaciones y teorias referidas a las variables estudiadas.
De manera que “consiste en dar el significado preciso y segun el contexto a los
conceptos, expresiones o variables involucradas en el problema y en los objetivos
formulados” (Arias, 2012, p. 108).
Atencion al Cliente: Es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones
con orientacion al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes
en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus expectativas, e
incrementar la satisfaccion de los clientes.
Calidad: El resultado se sitia como el que brinda un destacado precio, es decir la
superior proporcion de resultados a un valor justo para los usuarios.
Calidad de Atencidn del Cliente: Representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los
competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la empresa.
Canal de distribucion: Es un conjunto de intermediarios que trabajan
sistematicamente, los cuales hacen llegar bienes y servicios desde los productores hacia
los consumidores finales, facilitando el tiempo y espacio de su adquisicion.
Ciclo de vida del producto: Es una secuencia en la que un producto nuevo progresa a
través de varias etapas, como introduccién, crecimiento o desarrollo, madurez y
declive.
Diversificacion: Es una estrategia que una empresa practica para encaminarse hacia

un nuevo mercado muy diferente al que desarrolla su actividad comercial.
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Héabito de Compras: Costumbres que adopta un consumidor como comportamiento
de compra con respecto a lugares, establecimientos, marcas, precios, frecuencia de
compra, criterios de eleccion, entre otros.

Imagen del producto: opinidén que se crea en la mente del consumidor segun la
informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.

Marketing: Es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar productos, bienes y servicios.
Marketing estratégico: es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado,
con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las
necesidades de los consumidores de una forma méas dptima.

Merchandising: hace referencia a un grupo de técnicas basadas en presentacion,
rotacion y rentabilidad de productos, realizadas en un sistema de acciones dentro del
punto de venta.

Servicio: Se define al servicio como cualquier actividad eminentemente intangible,
que no da lugar a transferencias de la propiedad y que puede ser objeto de intercambio,

estén o no asociados a un producto fisico
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

En los procesos de investigacién, la metodologia aparece como una seccién de
caracter clave relacionada basicamente con las distintas maneras sobre las cuales el
investigador delinea sus decisiones para acercarse al evento de estudio y extraer de ello,
toda la informacion necesaria que dé respuestas firmes y concretas a la pregunta inicial.
De hecho, la metodologia comporta la seleccion y uso de modelos epistemoldgicos, los
disefios, métodos, técnicas e instrumentos orientados a indagar acerca de lo que se
busca y precisar el conocimiento. Al respecto de lo planteado Azuero (2019),
manifiesta que esta, son las decisiones que el investigador toma para alcanzar sus
objetivos, las cuales se enfocan en aspectos tales como el disefio de la investigacion;
es por lo que, considera el autor, que la metodologia es:

“laestrategia a utilizar, la muestra a estudiar, los métodos empleados para
recoger los datos, las técnicas seleccionadas para el analisis de la
informacion y los criterios para incrementar la calidad del trabajo, entre
otras” (p. 12).

Ante esta perspectiva, cabe destacar el hecho de que la investigacion se sustenta
dentro de los criterios del enfoque cuantitativo, cuya finalidad prescribe en la intencion
de estudiar los fendmenos, eventos o situaciones desde una mirada objetiva y neutral
basandose en pruebas de orden estadistico para conformar un cuerpo de conocimiento

generalizado. También autores agregan que “este paradigma plantea la posibilidad de

Ilegar a verdades absolutas en la medida en que se abordan los problemas y se establece
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una distancia significativa entre el investigador y el objeto de estudio”. (Beltran y
Bernal, 2020, p. 5).

De modo que sobre la base de la concepcion cuantitativa se conformara la
estructura y los pasos para encaminar el proceso de investigacion, valiéndose ademas,
de innumerables medios y recursos para proponer un plan de marketing estratégico para
la optimizacion de la de la calidad del servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A.
ubicada en el estado Carabobo.

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

En relacion al tipo de investigacién se asume la tipologia descriptiva, por cuanto el
interés de esta clase de profundizacion del saber es caracterizar los aspectos, rasgos o
propiedades que manifiestan las variables en cuestion. En efecto, los autores
manifiestan que “la investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las
caracteristicas de la poblacion que estd estudiando. Se efectla cuando se desea
describir, en todos sus componentes principales, una realidad” (Alban y Arguello,
2020, p. 165).

De lo expresado en los parrafos anteriores, el tipo de investigacién descriptiva
destaca la caracterizacion fundamental de la estructura o comportamiento de un
fendmeno con el objeto de precisar la manera en la cual ocurre o se manifiesta dentro
de un contexto especifico.

Asimismo, la investigacion estd enmarcada dentro de la modalidad de proyecto
factible, cuyo propdsito alude a la basqueda de una solucion a cierto problema y la
creacion una propuesta operativa coherente a esa necesidad contextual, la cual
“consiste en “la elaboracion y desarrollo de una propuesta 0 modelo operativo viable
para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos
sociales” (Normas para la elaboracion y presentacion de los anteproyectos, proyectos
y trabajos de grado de la Universidad José Antonio Péez, 2020, p. 5). En
correspondencia con lo sefialado, los autores afirman que el proyecto factible radica en
disefiar una propuesta viable compuesta por acciones, actividades destinadas a la

solucion de una problematica previamente detectada.
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Siguiendo el mismo orden de ideas, el estudio se cataloga dentro de la concepcion
del disefio no experimental, dado que se indica que “la caracteristica principal de este
tipo de investigacion en que el investigador se relaciona con el grupo de estudio sin
manipular ninguna variable, ademas la informacion se obtiene a través de cuestionarios
o entrevistas” (Sahragard y Meihami, 2016, p. 23). Mientras que también el estudio es

3

de alcance transversal, que se define como “una clase de disefio de estudio
observacional, en ella el investigador evalla las derivaciones y las manifestaciones de
los participantes de la investigacion en el mismo periodo” (Setia, 2016, p. 55). Al
revisar las definiciones anteriores, se enfatiza que la informacion acerca de la
problemética se hace en un solo momento y en su espacio de manifestacion.

3.2 Fases Metodologicas

Las etapas o fases de la investigacion hacen referencia al orden I6gico y sistematico
en el que se ejecutara el proyecto de investigacion. De alli que las fases corresponden
basicamente al cumplimiento de los objetivos especificos de la investigacion, por
cuanto se detalla de la siguiente manera:

Fase I, es la fase diagnostica, “es la etapa en la cual se identificara el problema, se
recogeran y procesaran todas las informaciones referentes a ¢1” (Hurtado y Toro, 2007,
p. 148), la se refiere al diagnostico de la situacion actual de la calidad del servicio
de la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo.

Por lo tanto, en primer lugar, se determinaron las unidades de estudio, es decir, al
conjunto o universo poblacional que por sus caracteristicas similares son el punto clave
para acceder a la informacion relacionada con el evento de interés. En correspondencia
a esto “La poblacion es un conjunto de elementos que contienen ciertas caracteristicas
que se pretenden estudiar, lo que representa los elementos para generar las
conclusiones” (Leon, 2017, p. 648). Como consecuencia de este planteamiento, la
poblacion esta conformada por (80) clientes de la empresa Alcoholes Valencia. C.A.

Por su parte, la definicion de la muestra refiere que es “un conjunto menor de
individuos, documentos u otros, accesible y limitado, sobre el que se realiza el estudio

con idea de obtener conclusiones generalizables a la poblacion. Debe ser un conjunto
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reducido, pero representativo de la poblacion de donde procede” (Montero y Benot,
2006, p. 29).

Partiendo de las ideas anteriores, la muestra fue escogida por medio de la aplicacion
del criterio de muestra censal, los cuales determina que la muestra es el mismo nimero
de la poblacion, es decir, “una muestra es censal cuando se elige el 100 % de la
poblacion y que ésta se enmarque dentro de las especificaciones concertadas para la
investigacion” (Cepeda y Ruiz, 2015, p. 77). Esta consideracion permite sefialar que la
muestra fue la misma poblacién seleccionada, es decir, 80 clientes potenciales de la
empresa.

Luego de precisar las unidades de anlisis, se procedi6 al uso de la técnica de la
encuesta sobre la cual se establecera el contacto directo con la poblacién. “La encuesta
se utiliza para recolectar informacion de personas respecto a caracteristicas, opiniones,
creencias, expectativas, conocimiento, conducta actual” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2012, p. 25).También, “las encuestas son una dinamica de recogida de datos
a partir de un muestreo de personas, a menudo con el objetivo de generalizar los
resultados para un segmento de poblaciéon més grande” (Campos, 2021, p. 111). Por
tanto, seré la via expedita para asomar las preguntas de tipo estructuradas relacionadas
a la variable de estudio, a fin de obtener informacion.

De manera simultanea, se les aplicd el instrumento de tipo cuestionario como
aspecto complementario de la encuesta, la cual comporta un importante recurso
metodol6gico al momento de la seleccion de la informacion. “Un cuestionario consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” Hernandez,
Fernandez y Baptista, et al 2012). En tal sentido, el cuestionario contendra un nimero
de 18 preguntas o items basados en dos categorias (SI-NO), las cuales fueron
respondidas por los clientes de la empresa y se lograra diagndéstico requerido acerca de
la situacion en la empresa a partir del logro de los dos primeros objetivos especificos
de la investigacion.

Toda esta informacion recolectada permitio el uso de procedimientos y técnicas

cuantitativas de orden estadistico, las cuales permitiran organizar la informacion en
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tablas de contingencia y graficos para ilustrar sus frecuencias y porcentajes de cada
item medido en cada una de las unidades de analisis.

Fase Il, corresponde basicamente a la identificacion de las estrategias de
marketing que se llevan a cabo en la empresa alcoholes Valencia. C.A. ubicada en
el estado Carabobo, por lo que se procedié a indagar sobre las acciones que se
emplean en la empresa a través de la técnica de observacion directa. De alli que esta
técnica va a permitir fijar la atencién al fendbmeno de estudio y registrar su
manifestacion en la institucion de corte laboral. “La observacion es directa cuando el
investigador se pone en contacto personalmente con el hecho o fendmeno que quiere
investigar, y es indirecta cuando recibe la informacion de las observaciones hechas por
otras personas” (Arias, 2012, p. 239).

Este proceso condujo a determinar los posibles procesos y actividades enmarcados
dentro de las etapas de mercadeo y prefigurar la construcciéon plan de marketing
estratégico para la optimizacion de la calidad de servicio en la empresa alcoholes
Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo.

Fase I, estd relacionada con el disefio de la propuesta, es decir, el plan de
marketing estratégico para la optimizacion de la calidad del servicio en laempresa
alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo. De modo que “implica
plantear y fundamentar tedricamente la propuesta y establecer, tanto el procedimiento
metodologico como las actividades y recursos necesarios para su ejecucion” (Palella y
Martins, 2012, p.45). De manera que se planted una alternativa de solucion a las
necesidades y problematicas, con relacién disefio de la propuesta mencionada, la cual

contiene la presentacion de la propuesta, sus lineas argumentativas y beneficios a
los clientes y empresa, los objetivos y alcances y la estructuracién operativa del plan
de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad de servicio en la empresa
alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
Analisis e Interpretacion de los Resultados

En este capitulo se presenta los resultados de la investigacion, la cual describe los
aspectos relevantes de las variables inherentes al problema producto de un conjunto de
decisiones relacionadas con la aplicacion de técnicas, procedimientos, tacticas y
acciones basadas en la estadistica descriptiva para resumir, sintetizar, tabular y
sistematizar los datos y a su vez, responder a la preguntas de investigacion. Una vez
tabulados los datos, seran sometidos a diversas técnicas de analisis, tal como lo afirma
Arag6n (2014), manifestando que:

“el analisis consiste en obtener de los datos numéricos contenidos en las
tablas medidas estadisticamente representativas de ellas, y en determinar
la validez de estas medidas para el conjunto de la poblacion objeto de
estudio” (p.119).

De manera que la presentacion de la informacion fue contenida en tablas de
contingencia y graficos basandose principalmente en las variables e indicadores de
estudio, y organizados segun la frecuencia relativa (fr) y frecuencia porcentual (%),
para la comprension detallada de su informacion al respecto. En este sentido, este
proceso implico la concrecion de las dos fases operativas 0 metodolégicas descritas en
el trabajo de investigacion, lo cual se determinaron de la siguiente manera: En la fase
I se procedié a configurar un diagndstico de la situacién actual de la calidad de
servicio de la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo,
por lo que se aplico un cuestionario de doce (12), preguntas a los clientes potenciales

que visitan a la empresa mencionada
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Pregunta N° 1. ;La empresa cuenta con equipos de apariencia moderna y atractivos
como parte de los servicios que ofrece?

Cuadro N° 1: Caracteristicas fisicas.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 25 31
NO 55 69
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

31%

OSi mNo

69%

Gréfico N° 1. Caracteristicas fisicas.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En cuanto a los resultados tras la aplicacion del cuestionario a los (80)
clientes de la empresa, se puede observar que los datos correspondientes al item N°1,
indican que 25 (31%), personas afirmaron que la empresa cuenta con equipos de
apariencia moderna y atractivos como parte de los servicios que ofrece. Mientras que
55 (69%) de los encuestados manifestaron su posicidn negativa al respecto. Estos datos
dan cuenta de las debilidades que tiene la empresa en materia de apariencia fisica, es
decir, de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion, los
cuales son importantes para la prestacion de servicios. De ahi se enfatiza que “la
apariencia de las instalaciones fisicas transmite representaciones fisicas o imagenes del
servicio que los clientes, y en particular los nuevos, utilizaran para evaluar la calidad.
(Zeithaml y Bitner, 2002, p.22).
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Pregunta N° 2. (El personal que labora, mantiene una apariencia pulcra a la hora de
atenderlo?

Cuadro N° 2: Apariencia del personal.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 32 40
NO 48 60
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

40%

-

OSi mNo

60%

Graéfico N° 2. Apariencia del personal.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En el item N°2, se muestra que 32 (40%), de los encuestados dijeron
afirmativamente que el personal que labora en la empresa, mantiene una apariencia
pulcra a la hora de atender a cliente. Del mismo modo, 48 (60%), de los encuestados
mostraron su negativa ante esta consideracion dentro de la empresa. Esto supone una
debilidad creciente, dado que la apariencia del trabajador es un punto clave en la
percepcién que desarrolla el cliente frente al servicio que ofrece la empresa. Por ello,
“Los usuarios esperan que el aspecto fisico de los trabajadores, sea siempre lo mas
impecable posible por representar la imagen de la empresa, es decir, que los usuarios
desean encontrar al personal con una buena presencia personal positiva” (Atencio y

Gonzélez, 2008, p.177).
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Pregunta N° 3. ¢ El personal de la empresa presta bien el servicio desde la primera vez?

Cuadro N° 3: Prestacion de servicio.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 37 46
NO 43 54
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

46%

OSi mNo

54%

Grafico N° 3. Prestacion de servicio.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En el indicador N°3, se presenta que 37(46%), manifestaron una tendencia
positiva al decir que el personal de la empresa presta bien el servicio desde la primera
vez. Por otro lado, 43 (54%), de los encuestados se mostraron negativamente ante esta
consideracién. Dicho esto, se manifiesta una dificultad para conformar una atencion
sostenida que garantice una mejor calidad de servicio, por lo que es determinante para
la competitividad, mantenimiento y supervivencia de la organizacion. En este sentido,
sefala que “la finalidad de la calidad de servicio se entiende como el nivel de excelencia
que un establecimiento marca desde el inicio con la intencion de satisfacer las

expectativas del cliente” (Feijo, 2016, p.22).
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Pregunta N° 4. ; Cuando usted tiene un problema o queja, se muestra un sincero interés
por parte de la empresa para solucionarlo?
Cuadro N° 4: Solucion en el servicio.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 29 36
NO 51 64
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

36%

s

OSi mNo

Grafico N° 4. Solucion en el servicio.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En el indicador N°4, se tiene que 29(36%), clientes respondieron de forma
afirmativa que cuando se presenta un problema o queja, se muestra un sincero interés
en solucionarlo. Contrario a esto, 51(64%), de los encuestados mostraron su negativa
ante esta cuestion dentro de la empresa. Es evidente, las notables debilidades de la
empresa en materia de solucion rapida de las necesidades del cliente, por cuanto
conduce a una desventajas para influir en la percepcion de los consumidores, ya que
“los consumidores pueden sentirse satisfechos con un determinado aspecto de la

experiencia de eleccion o consumo, pero insatisfechos con otro” (Mora, 2012, p. 52).
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Pregunta N° 5. ¢El comportamiento del personal de la organizacién le inspira
confianza?

Cuadro N° 5: Confianza en el servicio.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 33 41
NO 47 59
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

41%

s

OSi mNo

59%

Grafico N° 5. Confianza en el servicio.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: Los valores o datos vinculados al indicador N°4, denotan que 33(41%),
clientes dijeron que el comportamiento del personal de la organizacion le inspira
confianza. Mientras que 47(59%), de los encuestados mostraron su posicion negativa
a este aspecto de la organizacion. Este resultado destaca una carencia en la fiabilidad
entre el cliente y la empresa, por cuanto es necesario que la gerencia preste atencion a
esta categoria de importancia para lograr el éxito, dado que “este elemento influye
positivamente, la cual debe ser considerado a efectos de prestar un servicio con la

calidad esperado por todos” (Guatzozon, y Canto, 2020, p. 123).
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Pregunta N° 6. ;Cuéndo el personal le promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace de
forma adecuada y constante?
Cuadro N° 6: Servicio prometido.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 28 35
NO 52 65
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

35%

s

OSi mNo

65%

Grafico N° 6. Servicio prometido.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: Los resultados del indicador N°5, describen que 28(35%), de las personas
encuestadas afirmaron que cuando el personal le promete hacer algo en cierto tiempo,
lo hace de forma adecuada y constante. No obstante, 52(65%), de los consultados
dijeron no sentirse conforme con esta consideracion. De forma tal que estos indicadores
demuestran debilidades en la empresa para atender con prontitud a los requerimientos
del clientes, ya que “Esta dimension lleva a la organizacion a asegurarse de observar el
proceso de la prestacion del servicio y del manejo de las solicitudes desde el punto de
vista del cliente y no desde su propio punto de vista” (Zeithmal y Bitner, 2002, p. 55).
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Pregunta N° 7. ¢ El personal de este local siempre estd disponible para atenderle con
rapidez y agilidad?
Cuadro N° 7: Disponibilidad de atencion.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 31 39
NO 49 61
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

39%

OSi mNo

61%

Grafico N° 7. Disponibilidad de atencion.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: Los datos del indicador N°7, destacan que 31(39%), de los clientes
consultados opinaron que el personal de este local siempre esta disponible para
atenderle con rapidez y agilidad. En contraparte, a esto, 49(61%), de las personas
abordadas mostraron su posicion negativa con esta afirmacion. En este sentido, se
enfatiza en el valor que representa la disponibilidad de atencidn por cuanto es una
variable fundamental para prestar un servicio de calidad, dado que “La rapidez con que
el cliente es atendido, incide en la importancia que le transmite la organizacion a éste

y sera un severo critico del servicio prestado” (Castellano y Gonzalez, 2010, p. 22).
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Pregunta N° 8. (El personal le ofrece una atencion personalizada y de calidad?

Cuadro N° 8: Atencion individualizada.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 27 34
NO 53 66
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

34%

OSi mNo

66%

Gréfico N° 8. Atencién individualizada.
Fuente: Gémez y Manzanares (2022).

Anélisis: Los datos representados en la tabla y gréficos del indicador N°8, detallan
que 27(34%), de las personas encuestadas respondieron afirmativamente que el
personal le ofrece una atencién personalizada y de calidad. Conforme a esto, 53(65%),
de los clientes consultados expresaron su negativa ante esta consideracion por parte de
la empresa. Estos resultados denotan las dificultades que manifiesta la empresa para
poner en préctica procesos de atencion individualizados para llenar las expectativas y
lograr la satisfaccion del cliente. De ahi que “ calidad se consigue en la medida en que
se cuente con una definicion clara de lo que el cliente quiere o necesita, es decir, una
atencion adecuada con respecto al producto o servicio™ (Torres y Martinez, 2013, p.
19).
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Pregunta N° 9. ;Los horarios de atencién son convenientes para todos los clientes, es
decir, se ajustan a sus necesidades, siendo flexibles y amplios?

Cuadro N° 9: Horarios de atencion.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 21 26
NO 59 74
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

26%

s

OSi mNo

74%

Grafico N° 9. Horarios de atencion.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En los resultados del indicador N°9, se observa que 21(26%), de las
personas consultados muestra una tendencia positiva al considerar que los horarios de
atencion son convenientes para todos los clientes, es decir, se ajustan a sus necesidades,
siendo flexibles y amplios. Mientras que 59(74%), de los clientes consultados
mostraron una actitud negativa ante esta afirmacion. Estas valoraciones dan lugar a que
la empresa tiene problemas con respecto a la implantacion de horarios flexibles para
atender las necesidades del cliente. Por tanto, “los clientes definen como calidad de
servicio los aspectos como localizacion conveniente y horarios, amplitud de la gama
que se ofrece a su eleccion, posicion dominante en la categoria y rapidez en las
transacciones” (Tschohl, 2014, p. 112).
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Pregunta N° 10. ¢ El personal laboral siempre muestra una actitud de amabilidad cuando

lo atiende?
Cuadro N° 10: Actitud amable.
Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
S 46 57
NO 34 43
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

57%

Gréfico N° 10. Actitud amable.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

43%

Analisis: Segun los resultados mostrados en la tabla y grafico del item N°10, indican
que 46(57%), de los clientes consultados afirmaron que el personal laboral siempre
muestra una actitud de amabilidad cuando lo atiende. Sin embargo, 34 (43%), de las
personas o clientes mostraron su posicién negativa frente a esta categoria relacionada
con la empresa. Estos resultados tienden a inferir sobre las debilidades que presenta la
empresa para atender con un sentido de amabilidad y buen trato, lo que inciden en la
percepcion del cliente. De manera que “el consumidor es muy sensible con los temas
de calidad, no solo demanda un buen producto o servicio a un precio razonable, sino
que valora los servicios adicionales del mismo, como el trato personal, servicio
posventa, variables que permite obtener una ventaja competitiva del bien o servicio a

ofertar respecto a la competencia” (Marin, 2014, p.87).
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Pregunta N° 11. ¢ Los trabajadores tienen conocimiento suficiente para responder a las
preguntas?
Cuadro N° 11: Conocimiento de servicio.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 44 95
NO 36 45
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

55%

45%

Grafico N° 11. Conocimiento de servicio.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En lo que concierne al item N°11, refleja que 44(55%), de los
consumidores de la empresa dijeron que los trabajadores tienen conocimiento
suficiente para responder a las preguntas. Contrariamente, 36(45%), de los consultados
manifestaron su negativa ante esta aseveracion. Por tanto, se sefiala que esta variable
constituye una problematica para la organizacion, dado que el cliente exige respuestas
claras sobre sus intereses 0 necesidades al momento de requerir un servicio. Por esta
razon, “Un aspecto importante en las empresas de servicios es el hecho de conocer las
caracteristicas o atributos del servicio que ofrecen y, con ello, predecir la satisfaccion
de los usuarios o clientes que acuden frecuentemente a la empresa” (Ibarra y Casas,

2014, p. 54).
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Pregunta N° 12. ;Se siente protegido en sus actividades y/o en las transacciones que
realiza mediante el servicio?

Cuadro N° 12: Proteccion de procesos.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 58 72
NO 22 28
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

28%

OSi mNo

72%

Grafico N° 12. Proteccidn de procesos.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En la misma linea, segun los datos en la tabla y grafico del item N°12, se
evidencia que 58(72%), de los clientes consultados afirmaron que se sienten protegidos
en sus actividades y/o en las transacciones que realiza mediante el servicio. Mientras
22(28%), manifestaron su posicidn negativa a esta pregunta. Estos resultados posibilita
la importancia de consolidar procesos que permitan generar seguridad en los clientes,
por cuanto son ellos, los que potencian la imagen de la empresa al momento de sus
visitas a la organizacion, ya que “La seguridad es el conocimiento del servicio y la
cortesia prestada, amabilidad de los empleados; asi como, su habilidad para transferir

confianza al cliente” (Schiffman, y Lazar, 2001, p. 88).
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Por su parte, la Fase Il, correspondio a la identificacion de las estrategias de
marketing que se llevan a cabo en la empresa Alcoholes Valencia, C.A. ubicada
en el estado Carabobo durante el afio 2021. De forma que para el cumplimiento de
esta fase se complementd con la aplicacion de un segundo cuestionario de 6 preguntas

a la poblacion seleccionada.
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Pregunta N° 13. ;Cuéndo asiste al local en algin momento, le realizan consultas/ o
entrevistas para saber sus preferencias y necesidades?
Cuadro N° 13: Diagnostico de mercado.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
Sl 7 9
NO 73 91
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

9%

OSi mNo

91%

Grafico N° 13. Diagnostico de mercado.
Fuente: Gémez y Manzanares (2022).

Anélisis: En el mismo sentido, los datos en la tabla y grafico del item N°13, se
reportan que 7(9%), de los consumidores o clientes afirmaron que cuando asisten al
local en algin momento, le realizan consultas/ o entrevistas para saber las preferencias
y necesidades. No obstante, 73(91%), opinaron su negativa ante esta consideracion.
Estas valoraciones resultan una preocupacion, dado que si no se hace énfasis en los
procesos de analisis de mercado, sus segmentaciones y el contexto, puede generar
contradicciones en cuanto a la sostenibilidad de la empresa. De alli que “es necesario
aplicar con frecuencia herramientas como son encuestas de salida, entrevistas a los
clientes, grupos de enfoques, buzén de sugerencias, entre otras, con el fin de conocer
mejor las necesidades de los clientes y asi realizar mejoras continuas” (Maldonado y

Esquivel, 2018, p.130).
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Pregunta N° 14. ;La empresa constantemente innova estrategias y productos que dan
cuenta de su capacidad de servicio?
Cuadro N° 14: Estrategias y productos.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 17 21
NO 63 79
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

21%

\79%

Grafico N° 14. Estrategias y productos.
Fuente: Gémez y Manzanares (2022).

Anélisis: Segun los valores contenidos en la tabla y grafico del item N°14, destacan
que 17(21%), de los clientes mostraron su tendencia positiva al considerar que la
empresa constantemente innova estrategias y productos que dan cuenta de su capacidad
de servicio. Mientras que 63(79%), de los encuestados expresaron su actitud negativa
sobre este indicador. Es de notar que la empresa tiene debilidades profundas para
realizar cambios en su manera de ofrecer servicios de calidad, ya que “la empresa que
no vela por satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes, tendrd una existencia
corta en el mercado, por lo que, los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente,

porqgue €l es el verdadero impulsor” (Escudero, 2011, p. 211).
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Pregunta N° 15. ;Emplean métodos y técticas para que su interés por el servicio sea
permanente?
Cuadro N° 15: Métodos de marketing.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 11 14
NO 69 86
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

14%

OSi mNo

86%

Grafico N° 15. Métodos de marketing.
Fuente: Gémez y Manzanares (2022).

Anélisis: Con base a los datos contenidos en la tabla y graficos del item N°15, se
evidencia que 11(14%), de los clientes encuestados dijeron que en la empresa emplean
métodos y tacticas para que el interés por el servicio sea permanente. Pese a esto,
69(86%), de los consultados expresaron su opinion negativa ante este indicador. Esta
consideracién permite sefialar la necesidad de mejorar los procesos con la puesta en
marcha de estrategias de mercadeo que ayuden a lograr un servicio de calidad, ya que
“cada dia el consumidor aumenta sus exigencias, sumado a factores como: la
competencia en el mercado, el avance de tecnologia en productos procesos y sistemas;
estos estos factores que hacen que la satisfaccion del cliente sea determinante para la

competitividad” (Ramirez y Hernandez, 2011, p. 22).
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Pregunta N° 16. ;Cuenta con informacion eficiente y variada sobre los servicios y
productos que presta al publico?

Cuadro N° 16: Informacion de servicios y productos.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 18 22
NO 62 78
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

\\\\\\_22%

OSi mNo
78%

Graéfico N° 16. Informacién de servicios y productos.
Fuente: Gémez y Manzanares (2022).

Anélisis: Los resultados descritos en la tabla y graficos del item N°16, detallan que
18(22%), de las personas encuestadas respondieron de forma afirmativa que la empresa
cuenta con informacion eficiente y variada sobre los servicios y productos que presta
al publico. También, 62(78%), de los clientes mostraron su posicion negativa ante esta
pregunta. Con base a esto, se sefialan las inconsistencias que presenta la empresa en
materia de promocién de sus servicios, lo cual la pone en desventajas dentro de su
contexto competitivo. A tal tenor, que “Emplear publicidad es una de las técnicas mas
importante que utilizan las empresas ya que mediante esta técnica pueden dar a conocer
lo que esta ofreciendo mediante sitios web, hacia la comodidad de los clientes”
(Indacochea y Soledispa, 2020, p. 69).
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Pregunta N° 17. ;Las promociones de servicios influyen en sus decisiones de compra
y por ende, en su condicion de fidelidad?
Cuadro N° 17: Promociones de servicio.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI S7 71
NO 23 29
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

29%

OSi mNo

71%

Grafico N° 17. Promociones de servicio.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: En cuanto a los resultados sefialados en la tabla y gréficos del item N°17,
se observa que 57(71%), de los clientes abordados opinaron que las promociones de
servicios influyen en las decisiones de compra y por ende, en la condicién de fidelidad.
Por otro lado, 23(29%), de los clientes manifestaron su negatividad ante esta
consideracién. Es de interés que la empresa aproveche esta categoria como una
oportunidad para reconocer el valor que tiene las promociones de servicios por cuanto
es la via para influir sobre la percepcion del consumidor, dado que “las expectativas
del cliente definen lo que se espera sea el servicio que entrega la organizacion y se
forman en base a sus experiencias pasadas, sus necesidades conscientes, comunicacion

de boca a boca e informacion externa” (Ganga y Pedraja, 2019, p. 670).
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Pregunta N° 18. Al momento de la atencidn recibida queda totalmente satisfecho por
lo que adquiere?
Cuadro N° 18: Satisfaccion del cliente.

Alternativas Frecuencia (fr) Porcentaje (%)
SI 43 o4
NO 37 46
Totales 80 100

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

46%

OSi mNo

54p6

Grafico N° 18. Satisfaccion del cliente.
Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

Analisis: Por altimo, los datos en la tabla y graficos del item N°18, resaltan que
43(54%), de los clientes consultados manifestaron positivamente que al momento de
la atencién recibida queda totalmente satisfecho por lo que adquiere. Mientras que
37(46%), de los clientes mostraron su posicién negativa al respecto. De acuerdo con
esto, son evidentes las debilidades que tiene la empresa para alcanzar los niveles
deseados en el publico objetivo, por lo que es importante que se anticipe a las
necesidades de sus clientes, para mejorar sus procesos en pro del éxito en su desarrollo
de mercado, ya que “la satisfaccion del cliente es cuando las empresas quieren dar un
paso mas en su servicio al cliente, ofreciendo mas de lo que se espera, es cuando se

lograr una alta satisfaccion al cliente” (Ortiz, 2013, p. 111).
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CAPITULO V
PROPUESTA

4.1 Fase I11. Presentacion de la propuesta

En lo que concierne a la Fase 111, la cual est4 relacionada con el disefio del plan de
marketing estratégico para la optimizacion de la calidad del servicio en laempresa
alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo, se puede decir que la
propuesta de estudio abarca un esquema teorico y procedimental disefiado a partir de
los resultados de la investigacion y el analisis de la situacién actual en cuanto a calidad
de servicio al cliente por parte de la empresa sefialada.

De manera que la propuesta de estudio hace énfasis en la importancia que tiene las
bondades del marketing en la conformacién de acciones que permitan orientar de
manera coherente la calidad de los servicios como una forma ademas, de profundizar
en acciones estratégicas para generar un cambio gradual de la problematica presentada
en la organizacion. Ademas, la planeacion de marketing estratégico para la optimizacion
de la calidad de servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A contiene dentro de su
esquema operativo un conjunto de objetivos, conceptos y procedimientos que facilitan a
los gerentes a la toma de decisiones futuras sobre las maneras de abordar las expectativas
y necesidades de los clientes a través de un disefio de calidad de servicio.

De forma tal que la propuesta de estudio presenta una caracterizacion general de sus
procesos accionarios para que desde la propia organizacion se toque las necesidades de los
clientes sobre el producto o servicio que reciben, y a su vez, se disponga de la informacion
adecuada para fijar los objetivos a largo plazo y con resultados positivos no solo para la
empresa sino también para los consumidores.

En ese sentido, esta formalidad conceptual y metodoldgica de caracter cientifico
maximiza las posibilidades de gestion de cada uno de los procesos de la empresa, por

cuanto estan centradas en las necesidades y expectativas propias del cliente para brindar



una mejor calidad, y a lo sumo, establecer politicas basadas en su punto de vista que
involucren el marketing estratégico como aspecto de mayor aplicacion practica en las
organizaciones.

Por ello, la propuesta de investigacion encierra dentro de su estructura atributos
principales en cada una de sus secuencialidades, donde las estrategias se convierten en
la ruta expedita para establecer las sinergias entre la empresa, la calidad de servicio y
el cliente, siendo entonces la clave operativa le agrega valor al servicio percibido por
los clientes y éstos vuelvan a recurrir al proveedor como parte de su fidelidad.

De hecho, su desarrollo paulatino y congruente va apoyar sin duda, los activos
tangibles e intangibles de la organizacién, consolidando su imagen corporativa, sus
procesos, asi como las decisiones técnicas y funcionales que tiene un impacto directo
en los servicios ofrecidos y por ende, en la percepcion singular que conforman los
clientes para adquirir bienes o servicios.

Paralelamente, los atributos contenidos en el plan va intentar compatibilizar sus
objetivos sociales con una adecuada atencién al usuario de mayor calidad de servicios,
en la cual se sienta agradado con los estandares o criterios objetivos de eficiencia
interna y una efectividad externa de los diferentes atributos del producto o servicio que
se dispensa, lo que favorece sobre todo, en la percepcion de los clientes y en la
satisfaccion de sus expectativas.

En definitiva, todos estos aspectos inherentes al plan de marketing estratégico para
la optimizacion de la calidad de servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A.
ubicada en el estado constituye en una oportunidad de magnitud relevante que integra
a todos los miembros de la organizacion, y a su vez, potencia el desempefio de la

empresa para lograr el éxito en el mercado competitivo.
4.2 Fundamentacion teorica y beneficios de la Propuesta

La propuesta del plan de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad
del servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo, se

sustenta sobre sobre una gama de principios tedricos asociados al campo de estudio de
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la disciplina del marketing, por cuanto sus aportes a la configuracion del esquema de
accion va a delinear una serie de determinaciones en términos de sus bondades tanto
para la empresa como para los consumidores.

De ahi que el plan de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad del
servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A, se vale de los procesos,
conceptualizaciones y metodologias que orientan el ejercicio de tan importante recurso
cientifico, dado que transmite ciertos mensajes a los clientes e influyen sobre sus
percepciones para que su decision de compra adquiera una condicién relacional y de
preferencia hacia la organizacion.

De igual manera se afirma que con su puesta en marcha dentro de la realidad de la
empresa, la propuesta se basa en acciones estratégicas que buscan servir a los clientes
al maximo grado posible, donde los servicios o productos satisfagan los requerimientos
y necesidades de los mismos. Al mismo tiempo, se potencie la reputacion, su capacidad
de respuesta y de métodos practicos que garantice que el propdsito de la organizacion
tenga una vasta relacion con el producto o servicio como uno de los desempefios claves
para premiar el valor recibido por a cambio de una inversién por parte de la empresa.

De la misma manera, ante la basqueda de optimizar la calidad del servicio, las
actividades y acciones estratégicas basadas en un plan va a ofrecer al cliente
indicadores objetivos de calidad, donde los deseos de los usuarios o consumidores se
cristalicen en la medida en que la empresa alcance el nivel de excelencia para cubrir de
forma efectiva la demanda de los receptores de la misma.

Asimismo, el disefio de la propuesta alberga una relevancia desde el punto de vista
de los clientes, ya que al realiza una gestion adecuada a través de la aplicacion de las
actividades contenidas en el plan puede fijar cierto bienestar econémico y social
relacionada con la compra, la venta, el uso y la adquisicion de productos o servicios,
lo que consolida un mayor rendimiento para la empresa.

En concreto, el plan de marketing estratégico para la optimizacién de la calidad del
servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A, también va jugar un papel fundamental

en el contexto de la competitividad, porque en la medida que se desarrolle cada proceso
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fundamentado en la calidad de servicio a favor de un beneficio progresivo de los
clientes, generaria conciencia en quienes actian como administradores de la empresa,
y por ende, en sus politicas de acercamientos para brindar una calidad de servicio
ajustada a las nuevas tendencias de la mercadotecnia.

4.3Factibilidad de la propuesta

La factibilidad de la investigacion de define como un proceso a establecer ciertos
criterios que determinen la viabilidad del estudio dentro de una organizacion “una base
de decision para justificar su aplicabilidad, pues la limitacion de los recursos
disponibles obliga destinarlos conforme a su mejor aprovechamiento, esto determina
su viabilidad y la estimacion de ventajas y/o desventajas de asignar recursos a su
realizacion” (Baca, 2007, p.165).

Factibilidad técnica: Para el plan de marketing estratégico para la optimizacién de
la calidad del servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A, ha sido incluido en un
conjunto de materiales y personas para contribuir a la formulacion de la propuesta, de
alli, que se usaron computadores, lapices, programas informaticos, personas con
experiencias en informatica y mercadeo a fin de que su aplicacion consiga sus
objetivos.

Factibilidad econdmica: La propuesta de estudio cuenta con el apoyo econémico-
financiero de los investigadores y por ende, de la gerencia de la empresa, ya que ha
incluido en un presupuesto orientativo y flexible que cubra los costos de las actividades,
materiales, técnicos y materiales tecnoldgicos para la ejecucion de la propuesta y asi
lograr los objetivos propuestos. Dé forma que se presenta el presupuesto para ejecutar
la propuesta de estudio

PRESUPUESTOS Y MATERIALES

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO
1 Realizar capacitaciones 400%
del personal bajo el
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enfoque de calidad del
servicio.

1 Desarrollar  actividades 300%
de gestion de servicio
para la maximizacion de
la atencion personalizada
y diferenciada.

1 Difundir la imagen de la 200%
empresa a través de la
utilizacion  de  redes
sociales y otras
alternativas tecnoldgicas.

1 Mejorar la infraestructura | Condicion ajustada a la
con areas de confort para empresa
brindar una calidad de
atencion.

1 Evaluar los avances de la 200%

aplicacion de actividades
y objetivos del plan de
marketing en la empresa

Fuente: GOmez y Manzanares (2022).

4.4 Objetivo de la Propuesta
Objetivo General

Crear actividades enmarcadas dentro un plan de marketing estratégico para la
optimizacion de la calidad del servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A.

Objetivos Especificos

Definir las acciones que contribuyan a la mejora de la calidad del servicio en la
empresa alcoholes Valencia, C.A

Planificar las actividades, responsables e indicadores de evaluacion de los procesos

accionarios.
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4.5 Desarrollo de la Propuesta

El desarrollo del plan de marketing estratégico para la optimizacion de la calidad
del servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo, se
organiza a partir de una serie de procesos sistematicos enmarcados dentro de la
disciplina del mercadeo, por lo que cada plan estd configurado desde una figura
conceptual y metodoldgica para responder a las necesidades del contexto de estudio.

Por lo tanto, el plan delinea lineas gruesas de accion estratégicas centradas en la
calidad de servicios, las cuales le imprimen una viabilidad correspondiente con todo el
soporte tedrico estudiando en el recorrido del proceso de investigacion. En tal sentido,
el plan se presenta con los siguientes enunciados o topicos, cuyo proposito estriba en
la necesidad de desarrollarlos conforme a las exigencias del contexto, y es asi como se
organiza:

Cuadro 19. Estructura del plan de marketing estratégico para la optimizacién de la

calidad del servicio en la empresa alcoholes Valencia, C.A,

Plan Proposito Contenido

1 Realizar capacitaciones
del personal bajo el Capacitacion del
enfoque de calidad del personal
servicio.

2 Aplicar actividades de

gestion de servicio para
la maximizacion de la Personalizacién del
atencion personalizada y servicio

diferenciada.

3 Difundir la imagen de la
empresa a través de la
utilizacion de redes | Imagen de la empresa
sociales y otras
alternativas
tecnoldgicas.
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4 Mejorar la
infraestructura con areas (Infraestructura)

de confort para brindar Aspectos tangibles
una calidad de atencion.

5 Evaluar los avances de la Avances de la
aplicacion de actividades | aplicacion del plan de
y objetivos del plan de marketing

marketing en la empresa.

Fuente: Gémez y Manzanares (2022).
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Plan de marketing estratégico
para la optimizacion de la
calidad del servicio en la

empresa alcoholes Valencia,

C.A.

Autores:

Adolfo G., y José, M.

Plan de Marketing
Estratégico

Antiséotoos para Cura y Protege

llidad del servicio

Fuente: Gomez y Manzanares (2022).
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Plan de Marketing

Estratégico

Obijetivo: Realizar actividades de capacitacion el personal bajo el enfoque de calidad del servicio.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES A RESPONSABLE RECURSOS INDICADORES
EJECUTARSE
-Elaboracion  de  un Jefe de marketing -Computadores -Numero de acciones
diagnéstico y anélisis de Administrador (a) -Sistemas -Cumplimiento de
necesidades. informaticos informe.
-Realizacion de un plan -Papeleria -Seguimiento de
con 4 tdpicos asociados a -Formularios. protocolizacién.
Capacitacion del la calidad de servicio -Proyector -Modos de
personal (Relaciones humanas y comportamientos,
atencion al cliente). conducta y

-Creacion de certificado
para el personal
participante.

comunicacion.

Fuente: Gomez y Manzanares (2022).
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Plan de Marketing

Estratégico

Obijetivo: Desarrollar actividades de gestion de servicio para la maximizacion de la atencion personalizada y diferenciada.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES A RESPONSABLE RECURSOS INDICADORES
EJECUTARSE

-Obtencion de la Jefe de marketing -Computadores -Base de datos
informacién del cliente Administrador (a) -Sistemas elaborada.
sobre gustos/preferencias informaticos -NUmero de servicios
mediante la aplicacion de -Papeleria otorgados.
entrevista o0 encuestas. -Formularios.

Personalizacion del -Elaboracion de una base

servicio de datos de clientes

potenciales y frecuentes.
-Implementacion de los
servicios segun el tipo de
clientes.

-Otorgamiento de
cupones de descuento por
compras recurrentes.

Fuente: Gomez y Manzanares (2022).
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Plan de Marketing

Estratégico

Objetivo: Difundir la imagen de la empresa a traves de la utilizacion de redes sociales y otras alternativas tecnoldgicas.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES A RESPONSABLE RECURSOS INDICADORES
EJECUTARSE
-Actualizacion de la Computadores -Creacién de medios
imagen corporativa en Jefe de marketing -Sistemas informativos.
los buscadores web y/o Administrador (a) informaticos -Evaluacion de
canales de distribucion. Publicista -Papeleria comentarios de
-Difundir la imagen en Empleado seguidores.

las  redes  sociales
Facebook, Twitter,
-Crear un canal
Imagen de laempresa | YouTube para conocer
las oportunidades de
productos y servicios.

Fuente: Gomez y Manzanares (2022).
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Plan de Marketing

Estratégico

Objetivo: Mejorar la infraestructura con areas de confort para brindar una calidad de atencion.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES A RESPONSABLE RECURSOS INDICADORES
EJECUTARSE
-Redecoracion de la sala Gerente -Computadores -Constatacion de
de recepcion de clientes. Administrador (a) -Mobiliario. medicacion.
-Renovacion de equipos Publicista -Pinturas y otros | -Cumplimiento de
y muestrarios. Empleado materiales de | pardmetros de disefio.
-Busqueda de personal construccion.

en disefio y construccion
de instalaciones.

(Infraestructura) -Conformacion el tipo
Aspectos tangibles de disefio que responda
al servicio.

-Designar una persona
responsable de la
modificacion.
-Supervision  de  los
avances
infraestructurales.
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Plan de Marketing

Estratégico

Obijetivo: Evaluar los avances de la aplicacion de actividades y objetivos del plan de marketing en la empresa.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES A RESPONSABLE RECURSOS INDICADORES
EJECUTARSE
-Reuniones  mensuales Gerente Computadores -Valoracion de
con el area de ventas Jefe de marketing -Sistemas resultados de la calidad
para precisar la calidad Administrador (a) informaticos de atencion
de servicio prestada. -Papeleria -Medicion  de  los

Avances de la aplicacion
del plan de marketing

-Jerarquizar los logros
en cada uno de los
Sservicios (fiabilidad,
empatia, capacidad de
respuesta, seguridad,
tangibilidad,
posicionamiento.
-Revision de los buzones
de sugerencias.
-Formulacion de nuevas
acciones en favor de la
calidad del servicio.

alcances proyectados.
-Elaboracion de
informe final.

Fuente: Gémez y Manzanares (2022).
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

De acuerdo con los objetivos planteados en la investigacion, se destaca que se
Ilegaron a las siguientes conclusiones segun las fases alcanzadas:

En la fase I: relacionado con el diagnéstico de la situacién actual de la calidad de
servicio de la empresa alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado Carabobo, se pudo
concluir que la empresa tenia dificultades con respecto a los ciertos criterios relativos
a la calidad de servicio.

De modo que, existen inconsistencias de tangibilidad, es decir, vinculadas a las
caracteristicas fisicas y apariencias personales de los trabajadores, la prestacion de
servicios, soluciones inmediatas y confianza por lo que se expende. Ademas,
deficiencia para dar respuesta al servicio prometido, atencion individualizada y
conocimientos de los procesos, productos y servicios, lo cual pone en riesgo la
funcionalidad de la empresa para desempefiarse de forma efectiva dentro de su
mercado.

En la fase I1: la cual correspondi6 a la identificacidn de las estrategias de marketing
que se llevan a cabo en la empresa Alcoholes Valencia, C.A. ubicada en el estado
Carabobo durante el afio 2021, es de notar que hay debilidades en cuanto al estudio
formal del mercado, ausencia de métodos de marketing, y estrategias que posibiliten la
penetracion de los productos y servicios al mercado, asi como serias preocupaciones
para cumplir proceso como divulgacion, promocion y satisfaccion del cliente.

Por ultimo, en la fase Ill, relativa al disefio del plan de marketing estratégico para la
optimizacion de la calidad del servicio en la empresa Alcoholes Valencia, C.A. ubicada
en el estado Carabobo, se cumplié a cabalidad, es decir, se formularon 5 acciones
respectivas haciendo énfasis en la calidad del servicio, donde cada una respondieron a

los soportes conceptuales que describen el marketing.
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Recomendaciones
En cuanto a las recomendaciones, se precisan los siguientes aspectos que debe
tomarse en cuenta:

-Se recomienda la empresa alcoholes Valencia, C.A. poner en marcha la propuesta
elaborada en el plan de marketing estratégico como una oportunidad para potenciar
todo proceso relacionado con la calidad del servicio.

-También, es importante se estudie de manera profunda cada topico contenido en
los planes de accion para empoderar al personal la relevancia que tiene la calidad del
servicios y sus implicaciones en los objetivos y metas de la organizacion.

-Del mismo modo, se debe conformar una estructura de accion, donde se potencie
la cultura de la calidad del servicio, por cuanto es una dimensién esencial en la
busqueda del éxito de todo el conjunto que labora en la empresa y sus agentes externos.

-Asimismo, la empresa debe velar por la puesta en marcha de protocolos servicios
acorde a las exigencias y necesidades de los clientes., ya que facilita un mejor
posicionamiento en el mercado.

-Por otra parte, el personal debe internalizar todos los procesos del plan de
marketing y sus procedimientos para que genere comportamientos en favor de la
calidad del servicio.

-Por consiguiente, la empresa debe supervisar la aplicacion de los planes por cuanto
es un aval para garantizar su pleno desarrollo y previzualiza el éxito como

organizacion.

61



REFERENCIAS

Alban., G., y Arguello, A. (2020). Metodologias de Investigacion Educativa
(descriptivas, experimentales, participativas, y de investigacion-accién). Revista
RECIMUNDO, 4(3): 163-173.

Altamirano, K., Orellana, J., y Rodas, K. (2020). Plan estratégico de marketing para la
empresa Litargmode del Cantén Gualaceo provincia del Azuay — Ecuador.
Visionario digital. 4 (1): 23-42.

Aniorte, N. (2013). Servicios de Calidad. México: BOA.

Aragon, M. (2014), El proceso de investigacion comercial. Espafia: Editex.

Arias F. (2012). El Proyecto de investigacion. “Introduccién a la metodologia
cientifica”. Editorial Episteme.

Arribas, J. (2015). Gestidn productiva de marca. Némadas. 2(1):1-7.

Atencio, E., y Gonzélez, B. (2008), Calidad de servicio en la editorial de la Universidad
del Zulia (EDILUZ). Revista de Ciencias Sociales (RCS) 19(1):172 -186

Azuero, A. (2019). Significatividad del marco metodoldgico en el desarrollo de
proyectos de investigacion. Revista Arbitrada Interdisciplinaria KOINONIA.
4(8):110-127.

Bavaresco, A. (2010). Metodologia de investigacion. Venezuela. Editorial de la
Universidad del Zulia (EDILUZ).

Beltran, S., y Bernal, J. (2020). Los paradigmas de la investigacidn: un acercamiento
teorico para reflexionar desde el campo de la investigacion educativa. RIDE
Revista Iberoamericana Para La Investigacion Y El Desarrollo Educativo,
11(21).

Burga, R. (2019). Plan de marketing para un restaurante turistico en la ciudad de

Lambayeque, Peru. Trabajo de grado de la Universidad Universidad catolica
santo Toribio de Mogrovejo, Peru.

62



Caridad, M., Castellano, M., y Hernandez, M. (2015). Marketing experiencial para la
promocion del proceso educativo a nivel de pregrado. 23 (2):81-95.

Caridad, M., Salazar, C., y Castellano, M. (2017). Endomarketing: Estrategia
dinamizadora para la responsabilidad social del sector universitario. Espacios.38
(1): 1-17.

Campos, M. (2021). Programa de atencion legal para proteger a las victimas de
violencia sexual en el complejo judicial florida norte, Guayaquil. 2020. Revista
multidisciplinar Ciencia Latina. 5(5):2-19.

Castellano, S., y Gonzélez, P. (2010). Calidad de servicio en farmacias tradicionales y
de autoservicio: Estudio de caso. Revista Venezolana de Gerencia.15 (52): 14):
14-25

Castro, . (2017). Estrategias de marketing para el mejoramiento de la calidad del
servicio en el terminal de pasajeros Big Low Center, Valencia estado Carabobo,
Venezuela. Trabajo de grado de la Universidad de Carabobo. Valencia-
Venezuela.

Cepeda, Z., y Ruiz, J. (2015). Empatia: Diferencias entre Abusadores Sexuales,
Delincuentes Violentos y un Grupo Control. Revista Criminalidad, 57(2), 209-
220.

Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999). Gaceta Oficial
Extraordinaria N° 5.453 de la Republica Bolivariana de Venezuela. Marzo 24,
2000. Caracas.

Diaz, A. (2017). Medicion de la calidad del servicio al cliente en el instituto de transito
de la ciudad de Sogamoso “Intrasog. Trabajo de grado de la Universal
Universidad Pedagogica y Tecnoldgica de Colombia.

Dubs, R. (2002). El proyecto factible una modalidad de investigacion. Sapiens Revista
universitaria de investigacion, 3(2). Universidad Pedagodgica Experimental
Libertador, Caracas, Venezuela.

Escudero, M. (2011). Gestién comercial y servicio de atencion al cliente. Madrid:
Editorial. Paraninfo.

Ferrel, O., y Hirt, G. (2004). Introduccion A Los Negocios En Un Mundo Cambiante.
México: McGraw Hill.

63



Gamarra, D. (2020). Propuesta de mejora del marketing estratégico para la gestion de
calidad en las micro y pequefias empresas del sector servicios, rubro Pollerias del
Jr. dos de mayo, San Vicente-Cafiete, Per(. Trabajo de grado de la Universidad
Los Angeles, Chimbote, Peru.

Ganga, F., y Pedraja, L. (2019). Medicién de calidad de servicio mediante el modelo
SERVQUAL.: el caso del Juzgado de Garantia de la ciudad de Puerto Montt -
Chile. Revista de Ingenieria Chilena, 668-681.

Garcia, E., Garcia, D., y Cardefio, E. (2018). Mercadeo estratégico basado en
capacidades hiper competitivo para enfrentar mercados turbulentos. Espacios.39
(4): 1-15.

Gonzélez, F., y Urdaneta, M. (2015). Marketing estratégico interno para la
optimizacion de la calidad de servicio al cliente en el sector del transporte aéreo
nacional. Marketing estratégico. 4 (3): 1117-130.

Guatzozon, M., Canto, A., y Pereyra, A. (2020). Calidad en el servicio en
micronegocios del sector artesanal de madera en una comisaria de Mérida,
Meéxico. Ingeniare: Revista Chilena de Ingenieria. 28(1): 120-132.

Feijo, N. (2016). Técnicas de servicio de alimentos y bebidas en barra y mesa. Madrid:
Paraninfo.

Herndndez, R. Ferndndez, C. y Baptista, L. (2012). Metodologia de la Investigacion.
México. Editorial McGraw-Hill.

Hernandez, O. (2012). Estadistica Elemental para Ciencias Sociales. (Tercera Edicion).
San José, Costa Rica: Editorial Universidad de Costa Rica.

Hurtado, 1., y Toro, J. (2007). Paradigmas y Métodos de Investigacion en Tiempos de
Cambio. Maracay, Venezuela: Editorial CEC, S.A.

Ibarra L. y Casas E. (2014). Aplicacion del modelo Servperf en los centros de atencion
Telcel, Hermosillo: una medicién de la calidad en el servicio. Trabajo de grado
de la Universidad Autonoma de México — México.

Jaramillo, 1. (2006). EI método y conocimiento. Colombia: Coleccion Academia.

Leodn, J. (2017). ¢Poblacion o muestra?: Una diferencia necesaria. Revista Cubana de
Salud Publica. 43(3): 648-649.

64



Maldonado, M., y Esquivel, A. (2018), Calidad en el servicio en micronegocios del
sector artesanal de madera en una comisaria de Mérida, México. Ingeniare.
Revista chilena de ingenieria. 28 (1):120-132

Marin, M. (2014). Gestion de un pequefio comercio. Madrid: Paraninfo.

Mejias, A., y Godoy, E. (2018). Impacto de la calidad de los servicio sobre la
satisfaccion de los clientes en una empresa de mantenimiento. Compendium. 21
(40): 1-19

Mora, C. (2012). La calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor. Revista
Brasileira de Marketing. 10(2):146 - 162.

Morales y Ferré (2020). Disefio un estudio Gestion de la calidad en el servicio al cliente
de las PYMES comercializadoras. Una mirada en Ecuador. Dom. Cien. 6
(3):1118-1142.

Ortiz, E. (2013). Atencion Basica al cliente. Madrid: Instituto Mediterraneo.

Palella, S., y Martins, F. (2012). Metodologia de la Investigacion Cuantitativa. Caracas,
Venezuela: Fondo Editorial de la UPEL-FEDUPEL.

Parasuraman, A., Berry, L. y Zeithaml, V. (2000). Refinement and Reassessment of
the SERVQUAL Scale. Journal of Retailing, 67(4), 11-42

Parra. C. (2017), Propuesta de un Plan de mercadeo relacional basado en la calidad de
servicio dos empresas de planificacién, organizacion, direccion y control del
funcionamiento de la compafiia ubicados en los estados Aragua y Carabobo,
Venezuela. Trabajo de grado de la Universidad de Carabobo.

Pizzo, M. (2013), Construyendo una definicion de calidad en el servicio. Redalcy.
8:108-121

Ramirez, J., y Hernandez, S. (2011). La capacitacién como predictora de satisfaccion
del cliente en organizaciones turisticas. 12(1):20-31

Relat, M. (2010). Introduccién a la investigacion basica. Revista RAPD online. 33(3):
221-227.

Sahragard, R., y Meihami, H. (2016). An Investigation into Research Methodology and
Research Orientation of the Studies Published in Teaching Persian to Speakers
of Other Languages. Journal of Teaching Persian Language to Non-Persian
Speakers, 5(1), 1-20.

65



Sahragard, R., y Meihami, H. (2016). An Investigation into Research Methodology and
Research Orientation of the Studies Published in Teaching Persian to Speakers
of Other Languages. Journal of Teaching Persian Language to Non-Persian
Speakers, 5(1), 1-20.

Serra, A. (2011). Marketing turistico. Segunda edicion. Espafia: ESIC

Setia, M. (2016). Strengths Methodology Series Module 3: Cross-sectional Studies.
Indian Journal, 61(3), 261-264.

Tamayo, M., y Tamayo (2001). El Proceso de la Investigacion Cientifica. ISBN: 978-
607-05-0138-8. México: Editorial Limusa.

Torres, T., Ospino, L., y Martinez, F. (2013). Factores relevantes de calidad en el
servicio en el sector de concreto en el mercado de clientes pequefios y de hogar.
Panorama socioeconomico. 31 (46):14 -28

Tschohl. (2014). El arma secreta de la empresa que alcanza la excelencia servicio al
cliente. Un servicio excepcional: el arma secreta México D.F. México: Service

Quality.

Schiffman, L.y Lazar, L. (2001). Comportamiento del Consumidor (7maed.). México:
Editorial Prentice Hall.

Zeithaml, V.y Bitner, M.(2002). Marketing de Servicios. Segunda Edicion.
México:Editorial Mc Graw Hill.

66



ANEXOS

67



ANEXO A

CUESTIONARIO

68



S VALENTINA

=

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

CUESTIONARIO

Autor(a): Adolfo J. Gbmez V.
José R. Manzanares L

Tutor(a): Yscarlly Pinto M.

San Diego, marzo 2022

69



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

Ciudadana(o):
Presente.-

Distinguido Amigo:

Por medio de la presente, me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa
colaboracion para responder el instrumento o cuestionario con el fin de recabar la
informacion requerida en el Trabajo de investigacion: PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA LA OPTIMIZACION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO EN LA EMPRESA ALCOHOLES VALENCIA, C.A. CARABOBO,

como requisito exigido, para optar al Titulo de Licenciatura en Mercadeo de la

Universidad José Antonio Péez.

Agradezco altamente su valioso aporte, se despide de usted.

Atentamente

Los investigadores
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INSTRUCCIONES GENERALES
Lea de manera detenida las siguientes sugerencias que se le presentan:

-Para el cumplimiento de esta investigacion, se le agradece que responda a este
instrumento con absoluta sinceridad y responda en su totalidad las preguntas

formuladas.

-Para responder a las preguntas se presentan dos (2) alternativas de respuestas en la

siguiente escala: SI'y NO.

-Seleccione la alternativa de respuesta que refleje su criterio, marcandola con una

equis(X)
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Cuestionario sobre plan de marketing estratégico para la optimizacion de la
calidad de servicio en la empresa alcoholes Valencia. C.A. ubicada en el estado
Carabobo. Afio 2021.

Alternativas
de seleccion

Usted como cliente de la empresa, percibe que: Sl NO

1. ¢Cuenta con equipos de apariencia moderna y atractivos como parte

de los servicios que ofrece?

2. ¢El personal que labora, mantiene una apariencia pulcra a la hora de

atenderlo?

3. El personal de la empresa presta bien el servicio desde la primera

vez?

4. ¢Cuando usted tiene un problema o queja, se muestra un sincero

interés en solucionarselo?

5. ¢El comportamiento del personal de la organizacién le inspira

confianza?

6. ¢Cuando el personal le promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace

de forma adecuada y constante?

7. ¢El personal de este local siempre esta disponible para atenderle con

rapidez y agilidad?

8. ¢El personal le ofrece una atencién personalizada y de calidad?

9. ¢Los horarios de atencion son convenientes para todos los clientes,

es decir, se ajustan a sus necesidades, siendo flexibles y amplios?

10. (El personal laboral siempre muestra una actitud de amabilidad

cuando lo atiende?
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11. ¢Los trabajadores tienen conocimiento suficiente para responder a

las preguntas?

12. ¢Se siente protegido en sus actividades y/o en las transacciones que

realiza mediante el servicio?

13. ¢Cuéndo asiste al local en algin momento, le realizan consultas/ o

entrevistas para saber sus preferencias y necesidades?

14. ;La empresa constantemente innova estrategias y productos que den
cuesta de su capacidad de servicio?

15. ¢Emplean métodos y técticas para que su interés por el servicio sea

permanente?

16. ¢Cuenta con informacion eficiente y variada sobre los servicios y

productos que presta al pablico?

17. Las promociones de servicios influyen en sus decisiones de compra y

por ende, en su condicion de fidelidad?

18. ¢ Al momento de la atencidn recibida queda totalmente satisfecho por

lo que adquiere?
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Cuadro técnico metodoldgico

Objetivos Variable Definicion Dimensién Real Indicadores items Técnicas e
especificos Nominal instrumentos
Diagnosticar la La calidad de -Caracteristicas fisicas 1 Encuesta
situacion actual servicio es un Tangibilidad -Apariencia del personal | 2
de Ig (_:alldad de proceso de “Prestacion de servicio. Cuestionario
servicio de la valoracion — del | giapiigag | -Solucion de servicio. | 2
empresa desempeiio de la -Confianza en el 4
alcoholes empresa por parte s 5
Valencia, C.A. del cliente, la cual SEIVICIO. -
ubicada ,en el | Calidad de | incluye 1aspectos . -S?NICI(.) pr_ometldo. 6
- . Capacidad de | -Disponibilidad de
estado servicio asociados a los y 7
. respuesta atencion.
Carabobo. elementos tangibles,
confiabilidad, -Atencion
capacidad de Empatia individualizada. 8
respuesta, empatia y -Horarios de atencion. 9
seguridad. -Actitud amable 10
-Conocimiento de
Seguridad servicio 11
-Proteccion de procesos. | 12
Identificar las Las estrategias de
estrategias  de marketing se Analisis de -Diagnostico de mercado | 13
marketing que definen como un mercado

se llevan a cabo

conjunto de acciones
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en la empresa
alcoholes
Valencia, C.A.
ubicada en el
estado
Carabobo
durante el
2021.

afo

Estrategias
de
marketing

orientadas a
extender los
recursos de la
empresa a in de e
situarse dentro del
mercado
competitivo.

Publico objetivo

-Estrategias y productos.
-Métodos de marketing.

Posicionamiento

-Informacion de
servicios y productos.
-Promociones de
servicio.

-Satisfaccion del cliente.
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17
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