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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer un plan de marketing de
fidelizacion de clientes para la tienda de variedades Sumishop ubicada en San
Diego estado Carabobo, a partir de la identificacion del nivel de satisfaccion de
los clientes y del diagndstico de cada una de las variables a nivel interno y
externo, determinando los factores estratégicos del entorno, a fin de detectar
amenazas, barreras, tendencias y oportunidades, que permitan desarrollar la mejor
forma de fidelizar a los clientes, logrando incrementar el posicionamiento y la
participacion en el mercado. Esta investigacion es un Disefio no experimental,
Tipo de campo con un Nivel descriptivo y Modalidad de proyecto factible bajo un
enfoque cuantitativo. Para el estudio se contd con una poblacion de 59 clientes
que frecuentaban el establecimiento. EIl diagnostico se realizd para una muestra
intencional de 59 clientes, utilizando la técnica de encuesta y como instrumento
un cuestionario con escala de Likert que permitio conocer la situacion actual del
proceso de retencion de clientes. Este instrumento no limitd la respuesta del
individuo a solamente un Si 0 un No, por el contrario, permitio evaluar el grado
de afinidad hacia cada uno de los items planteados en la que se utilizaron
herramientas de la estadistica descriptiva: cuadros estadisticos y graficos
circulares para la presentacion y andlisis de los datos recopilados. Se debe
sefialar, que los datos de la encuesta que se disefi0 se representaron en graficos
circulares, con su debida interpretacion y el procesamiento de los mismos se
elabor6 por medio de programas computarizados, con la finalidad de organizar y
mostrar los datos de una manera clara y precisa. Con estos resultados, se
propusieron estrategias mas convenientes mejorando de esta forma la
fidelizacién de clientes lo cual tendra como objetivo el aumento de las ventas y la
captacion de mas clientes.

Descriptores Fidelizacion, Marketing Relacional, Posicionamiento



INTRODUCCION

La globalizacién es un fendmeno que afecta a las pequefias empresas que se
han visto superadas por los grandes conglomerados, donde la publicidad de
productos llega a través de medios masivos via internet y en consecuencia la
competencia es cada vez mas refiida. Se estima segun el blog digital Hootsuite que
un 72% de los venezolanos recibe publicidad masiva a través de los medios
digitales, esta es la realidad a las que se enfrentan las pequefias y medianas
empresas para entrar al mercado y lograr consolidar y fidelizar a sus clientes. El
mercado siempre esta en constante evolucion, establecer los precios cada vez se
vuelve mas competitivo, las nuevas necesidades del entorno online hacen mas
dificil lograr la captacion y fidelizacion de clientes, actualmente el sector online
no solamente se enfoca en la captacion de usuarios a través de canales digitales,
sino también en la fidelizacion de clientes, por lo tanto el internet se ha convertido
en un campo de batalla donde las estrategias mas creativas son las que logran
destacarse en este ambiente competitivo.

El caso estudio de la empresa de variedades y articulos Sumishop ubicada
en San Diego estado Carabobo no escapa a esta realidad, las pequefias empresas
como Sumishop han tenido que desarrollar estrategias creativas para lograr
adaptarse a esta tendencia digital del mercado, y lograr la preferencia de los
cliente para mantenerse competitivo en dicho ambiente.

En San Diego especificamente en la via principal del pueblo se encuentra
ubicada la empresa de variedades y articulos Sumishop, dicha empresa fue
fundada en el afio 2020 a mediados de junio bajo una situacion donde emprender
con cualquier iniciativa de negocio constituye un riesgo ante la incertidumbre del
panorama politico y adicional a los problemas ocasionados por la pandemia. Sin
embargo Sumishop aposté al pais aprovechando ciertas ventajas como es la
ubicacion de este local en una zona poblada donde no existen negocios de este
tipo.

Cabe destacar que desde que Sumishop inicio operaciones no ha podido
consolidar una estrategia de fidelizacion y captacion de clientes debido a que sus
productos son fuertemente competidos en el mercado digital. Por esta razon,

lograr una estrategia de fidelizacion de los mismos es una necesidad que esta



empresa requiere en el mediano y largo plazo. La captacion de un nuevo usuario
por parte de la empresa se convierte en el momento mas importante del dia y
procurar gque el cliente regrese es el objetivo principal.

De no aplicarse estrategias para lograr mantener la cartera de clientes y
aumentar su lealtad, esta empresa tendria dificil su estabilidad econémica o caer
en un estancamiento debido a la compra no recurrente de los clientes.

Por lo antes expuesto en este contexto se requiere la propuesta de un plan
de marketing de fidelizacion de clientes para la tienda de variedades “Sumishop”
ubicada en San Diego estado Carabobo, que le permita al consumidor satisfacer
sus necesidades de compra y proporcionarle una experiencia que le permita
regresar.

La investigacion se desarroll6 en cinco capitulos, estructurados de la

siguiente manera:

* Capitulo I: EI Problema. Comprende la exposicion de la situacion actual de
la empresa Sumishop. Dentro del planteamiento del problema se establecen los

objetivos de la investigacién y su debida justificacion.

 Capitulo II: Marco Tedrico. Se encuentran los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas que sustentan la investigacion y la definicion de

los términos basicos que se utilizaron a lo largo de la propuesta.

* Capitulo I1I: Marco Metodoldgico. Describe el nivel, tipo y disefio de la
investigacion, las fases metodoldgicas en base a los objetivos especificos, la
poblacion y muestra. Asi como también, se incluye informacién sobre las técnicas

e instrumentos de recoleccion de datos y de andlisis de datos

* Capitulo 1V: Resultados. Contiene los resultados de la aplicacion del
Instrumento de Recoleccion de datos a los 59 clientes. Dichos resultados se

muestran de manera Grafica y con su correspondiente analisis

e Capitulo V: Propuesta. Luego del andlisis de los resultados y
determinacion del perfil de los clientes y oportunidades de mejora se estructura la

propuesta de Fidelizacion que permitird lograr el objetivo de la investigacion.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento Del Problema

En el ambito mundial la publicidad de gran cantidad de productos se realiza
a través de medios masivos via web lo que trae como consecuencia una férrea
competencia globalizada y usuarios y consumidores mas preparados y exigentes.
Esto ha generado que las empresas busquen una mayor adaptabilidad y
flexibilidad a la hora de enfrentar los retos y consolidar estrategias que permitan
enfrentar este tipo de publicidad masiva.

Antes de llegar la web y las redes sociales se utilizaban los medios
tradicionales como la radio y la television, medios que no permitian tener un
contacto directo con los clientes. Gracias a los avances tecnoldgicos y los avances
logrados en el marketing, hoy en dia las empresas pueden trabajar con un
exorbitante nimero de consumidores sin postergar ni descuidar a ninguno,
logrando a su vez mantener una cartera de clientes fieles y satisfechos.

Tal como lo menciona uno de las personas consideradas como el padre del
marketing moderno Philip Kotler (1999:15) en su libro Marketing Management,
“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”.

Venezuela tiene la economia de un pais subdesarrollado con marcadas
diferencias propias de su condicion sociocultural, posee un mercado de
oportunidades debido a su cultura consumista con caracteristicas de compradores
compulsivos y exigentes, pero bajo un entorno de condiciones voléatiles y
complicadas para el establecimiento de un producto o marca. En los ultimos afios,
problemas y obstaculos como las regulaciones, la inflacion, la situacion politica y
la pandemia; son algunas de las variables que enfrentan las organizaciones
venezolanas, sin importar su tamafio, incidiendo especialmente en el &rea de
mercadeo, pues se deben crear estrategias de comunicacion, posicionamiento de

marca y fidelizacion de clientes.



Para Armstrong (2003:23) en Fundamentos de marketing, actualmente la
lealtad de un cliente es la pieza clave para la estabilidad y el rendimiento de una
empresa, no es suficiente ofrecer un producto innovador y fuera de lo comdn, la
fidelizacion de un cliente se obtiene a través de estrategias a corto, mediano y
largo plazo basadas en la captacion, la comunicacion efectiva, la atencion
exclusiva, el servicio, la honestidad y la responsabilidad social entre otros
aspectos. Philip Kotler (1999:18), afirma que hoy en dia los consumidores
adquieren productos y servicios que satisfacen sus necesidades mas profundas de
comunidad, idealismo y creatividad, es por ello que las marcas deben enfocarse en
ofrecer productos y culturas corporativas que los inspiren y que proyecten sus
mismos valores, para que puedan sentirse identificados con los clientes y los
clientes con la marca.

Sumishop es una empresa creada a mediados del afio 2020 y esta establecida
en el Pueblo de San Diego. Esta empresa esta dedicada al suministro de articulos
de variedad para el hogar, sus fundadores observaron una excelente oportunidad
de negocio al percatarse que no existen comercios de este tipo en el pueblo de San
Diego y la ubicacién del local en una via principal permitiria segun sus
fundadores un rapido crecimiento, sin embargo, aunque no existen comercios
especializados en articulos de variedades si hay un crecimiento exponencial de los
Ilamados bodegones/mini-markets.

Este crecimiento de mini-markets convierten el entorno comercial en un
océano rojo el cual es un término acufiado en 1990, por W. Chan Kim y Renée
Mauborgne, profesores de la Escuela de Negocios de INSEAD, como una
analogia a un mar infectado de tiburones, donde se ve a los escualos luchando
entre si por la misma presa. Para Sumishop adicional a esta competencia existe
otra a través de los medios digitales que estan afectando su crecimiento, es por
esta razon que establecer estrategias que apunten a captar y conservar los clientes
se ha convertido en un objetivo en el mediano y largo plazo para Sumishop.

De no aplicarse estrategias para lograr aumentar y mantener la cartera de
clientes, esta empresa tendria dificil su estabilidad econémica o caer en un

estancamiento debido a la compra no recurrente de los clientes, hasta el momento



Sumishop no ha logrado consolidar una estrategia de marketing de fidelizacion
gue permita mantener su cartera de clientes.

Por lo antes expuesto en este contexto se requiere del Plan de Marketing de
Fidelizacion de clientes para la tienda de variedades “Sumishop” ubicada en San
Diego estado Carabobo para consolidar y satisfacer las expectativas de los
consumidores otorgando a su vez una experiencia de compra que le permita

regresar al establecimiento.

1.1.1Formulacion del problema

¢Cuéles serian las estrategias que se deben desarrollar en el Plan de

fidelizacién para retener a los clientes en la empresa de variedades Sumishop?

1.2 Objetivos De la investigacion

1.2.1 Objetivo General
Proponer un plan de marketing de fidelizacion de clientes para la tienda de
variedades Sumishop ubicada en San Diego estado Carabobo.

1.2.2 Objetivo Especifico

- Diagnosticar el proceso de retencion de clientes para la empresa de
variedades Sumishop ubicada en San Diego estado Carabobo.

- ldentificar el perfil de los clientes actuales para establecer un plan de
fidelizacion adecuado.

- Disefiar un Plan de Marketing de Fidelizacion empresa de variedades y

articulos Sumishop.

1.3 Justificacion de la Investigacion

Segun Palella (2006:65) La justificacion del estudio indica el por qué se
quiere hacer una investigacion, expresa las razones tanto personales como
generales del investigador...seflala a quienes beneficiara el trabajo, en que
consiste ese beneficio y porque es importante alcanzarlo.

La presente investigacion encuentra su justificacion en los siguientes

aspectos a mencionar:



En la justificacion teorica resalta la importancia de describir teorias y
conceptos relacionados con el Marketing de Fidelizacion que permitiran mantener
un cliente de forma activa en la relacion comercial y en los cuales se sustenta el
problema de investigacion.

Desde el punto de vista metodoldgico la investigacion se apoyara en las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos disefiados de acuerdo al perfil de
los clientes de Sumishop cuyos resultados seran analizados para el desarrollo del
plan de marketing de fidelizacion. Las técnicas orientadas a un grupo especifico
de acuerdo a su perfil de compras justifica la investigacion desde el punto de vista
metodoldgico debido a su aporte innovador en cuanto a la manera de abordar la
realidad bajo estudio.

Vista su aplicacion préctica esta investigacion permitird resolver una
problematica real al poder dar solucion a una problematica actual como es la
necesidad de captar y fidelizar clientes para poder seguir en un mercado altamente
competitivo y variante dentro de un entorno poco estable afectado por variables
politicas, econdmicas y sociales como las que existen en el pais.

Desde el punto de vista académico, se justifica dado a que la Universidad
José Antonio Paez pone en evidencia a través del presente trabajo, su capacidad
para desarrollar profesionales con conocimientos y destrezas relacionadas al
ambito de mercadeo digital, las cuales sirven como sustento para futuras
investigaciones relacionadas con esta tematica, debido al abordaje cognoscitivo de
la situacion problematica expuesta anteriormente y la estrategia seguida,
permitiendo el logro de los objetivos propuestos.

Como aporte al pais en el contexto social, la presente investigacion se
justifica ya que se puede contar con una investigacion orientada hacia el servicio
al cliente, concepto que esta recuperado notoriedad y que habia sido relegado en
Venezuela. Hoy dia la competencia comercial ha hecho que fundadores de
empresas como Sumishop orienten esfuerzos a preparar a sus trabajadores para
brindar un buen servicio y poner en préactica el plan que se propone en esta

investigacion.



1.4 Alcance y Limitaciones

1.4.1 Alcances
- Las estrategias desarrolladas en esta investigacion, estan enfocadas en la
empresa Sumishop ubicada en San Diego estado Carabobo
- La investigacion desarrollada es de interés a otras empresas del mismo

ramo.

1.4.2 Limitaciones
- La implementacion o ejecucion de las estrategias depende de los directivos
de la empresa Sumishop
- La investigacion no abarca las fases de implementacion y evaluacion de
las estrategias.
- La informacion obtenida para el desarrollo de la investigacion se ve

limitada por las politicas de confidencialidad de la empresa.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

El siguiente capitulo consiste en la recopilacion de antecedentes e
investigaciones previas que sustentaran la investigacion, analisis e interpretacion
de los resultados para formular las conclusiones respectivas. EI marco tedrico es
el soporte principal de la investigacion. Para Tamayo (2012:148), el marco
tedrico nos amplia la descripcion del problema. Integra la teoria con la
investigacion y sus relaciones mutuas”. Es asi, la investigacion tiene relacion con
la delimitacion del problema. Ayuda a precisar y a organizar los elementos

contenidos en la descripcion del problema.

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para la interpretacion y contexto de dicha investigacion es necesario tomar
en cuenta una compilacion de estudios como base para el discernimiento de datos,
objetivos interpretaciones y aplicaciones del desarrollo planteado.

Dentro de este orden de ideas, se citan a continuacion tres (3) antecedentes
Internacionales y dos (2) antecedentes Nacionales relacionados al problema

planteado:

2.1.1 Antecedente Internacional

Vivanco (2019). Desarroll6 una investigacion titulada Marketing
relacional enfocado a la fidelizacién de los clientes del restaurante Mar
Criollo, Lima 2019, esta investigacion fue realizada para obtener el titulo de
Profesional de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales de la
Universidad Norvert Winer en Lima Peru.

La falta de identificacion de los clientes del restaurante Mar Criollo ha
llevado a una ausencia paulatina de comensales que han puesto en riesgo la
continuidad de este negocio gastronémico. De alli que el investigador planteara la
aplicacion de estrategias del marketing relacional, estableciendo objetivos para
mejorar el servicio a las personas que consumen en este restaurante, aspectos

como acercarse al cliente para conocer sus habitos de consumo, la creacion de una



base de datos con esta informacién, la comunicacion y manejo de quejas son
aspectos que permitieron crear las estrategias de fidelizacion en este trabajo.

Los aportes a la investigacion en curso tratan precisamente de la aplicacion
de técnicas de Marketing relacional para lograr fidelizar clientes en la empresa
Sumishop.

Cabrera, Ortiz (2018). Presentaron una investigacion que lleva por titulo
Plan de mercadeo estratégico orientado a la fidelizacion de clientes, para la
tienda “Brinkus Moda Infantil” ubicada en Florida Parque Comercial de la
ciudad de Medellin. Este trabajo de grado se realiz6 para optar al titulo de
Licenciado en Administracion de empresas en la Corporacién Universitaria
Minuto de Dios, Antioquia Colombia.

Este Trabajo de grado pretende el posicionamiento en el sector de moda
infantil de la empresa “Brinkus Moda Infantil”, asi como la apertura a nuevos
mercados a través del reconocimiento de la marca. Para ello los investigadores
estructuraron estrategias de fidelizacion las cuales surgieron a partir de la
recoleccion de informacion real y analisis exhaustivo de los factores internos y
externos del sector donde incursiona la tienda, el plan de mercadeo estratégico del
presente trabajo es de tipo descriptivo el cual concedera a la tienda Brinkus Moda
Infantil valiosas herramientas para el logro de sus objetivos.

El aporte de este trabajo a la investigacion se basa en las similitudes que
derivan del hecho que ambos comercios tanto Birkus como Sumishop son
comercios nuevos y el anélisis de los factores internos y externos coinciden en
aspectos claves que permiten orientar las estrategias a aplicar en el caso de
Sumishop.

Valdez (2017). Desarroll6 una investigacion titulada Disefio de estrategias
de marketing de servicios para la fidelizacion de los clientes de la empresa
Codemersa S.A, ciudad de Guayaquil, afio 2017, esta investigacion fue
realizada para obtener el titulo de ingenieria en marketing y negociacion
comercial en la facultad de ciencias administrativas de la Universidad de
Guayaquil.

Esta investigacion destaca el marketing de servicios como una propuesta de

fidelizacién asociada a términos de rentabilidad. Para lograr los objetivos



planteados la investigadora realiza un analisis de la desercion de antiguos clientes
de la empresa y en funcion a este estudio plantea un plan de fidelizacion que parte
de la base de la capacitacion del personal de la empresa que mantiene un contacto
directo con el cliente y busca fortalecer aspectos como: actitud frente al trabajo,
relaciones interpersonales motivacion y atencion al cliente entre otros topicos.
Este trabajo de grado aporta a la investigacion el estudio y la aplicacién de
las estrategias apropiadas del Marketing de Servicios, y la utilizacion del
marketing relacional, lo que conlleva a captar nuevos clientes y fidelizarlos. La
estrategia utilizada parte de un analisis externo e interno de la empresa y los
instrumentos y planes realizados que se necesitan con el fin de incrementar los
clientes y fidelizarlos lo cual contribuyen a los objetivos planteados en esta

investigacion.

2.1.2 Antecedente Nacional

Alayon (2017). Desarrollé una investigacion titulada Propuesta de un Plan
de Mercadeo Relacional Basado en Calidad de Servicio Caso de estudio:
Empresa de distribucién y venta de pinturas. Este trabajo especial de grado fue
presentado como requisito para obtener el titulo Magister en Ingenieria Industrial
de la Universidad Experimental de Las Fuerzas Armadas Nacionales, Venezuela.

Un estudio determin6 que el 63% de los clientes de la empresa Matriz de
venta de pinturas Pinta Casa expresaron insatisfaccion con el servicio brindado
por la empresa, en aspectos relacionados con la asesoria técnica y atencion al
cliente en general. A partir de estos aspectos surgié un plan de mercadeo
relacional basado en calidad de servicio, para lo cual se efectud una investigacion
de tipo descriptiva, iniciando con un diagndstico preliminar de la situacion de la
calidad de servicio brindada por la empresa identificando las dimensiones claves
aplicando una encuesta cuyo resultado arrojaron tres dimensiones: elementos
tangibles, capacidad de respuesta y una tercera que engloba los aspectos
confiabilidad, seguridad y empatia. Lo que permitio elaborar un plan de mercadeo
que integra los aspectos de calidad de servicio y relaciones con el cliente para la
empresa caso de estudio buscando aumentar el indice de fidelizacion de los
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clientes en al menos un 30% Yy el duplicar su nivel de confianza en los proximos
tres afios.

Esta tesis de Maestria aportd en la presente investigacion a la determinacion
de aspectos claves que deben ser tomados en cuenta como la satisfaccion del
cliente, la calidad de servicio y sus expectativas ya que inciden directamente en
los objetivos de fidelizacion buscados para la empresa Sumishop.

Canelon (2016). Desarrollé una investigacion titulada Propuesta de
estrategia en medios digitales de comunicacion como elemento del marketing
relacional (caso: Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano
Moreno (ISMM) sede Venezuela). Este trabajo de grado fue realizado como
requisito para obtener el titulo de Licenciada en Comunicacion Social de la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de Venezuela.

En esta investigacion se plantea una propuesta que permite minimizar el
riesgo de la estabilidad econdémica de la sede gastronémica Mariano Moreno en
Venezuela debido a que la relacion con sus clientes se ha visto disminuida en
comparacion de este instituto con las sedes de Argentina y Colombia. Esta
problematica en le desercién de clientes esta afectando esta institucion
gastrondmica por lo que la investigadora plantea un plan de marketing para la
captacion y fidelizacién de clientes soportado en el marketing relacional cuya
estrategia apunta a la comunicacion eficaz a través de redes sociales y capitalizar
al menos un 15% de los seguidores durante el primer afio de exposicion. Para ello
se proponen estrategias de comunicacién basadas en ofertas de valor emocionales
como la familiaridad y ofertas de valor racionales como el bienestar profesional y
ocupacional.

Este trabajo de grado aporta a la presente investigacion su fundamentacion
tedrica que permite describir el perfil de la audiencia meta del instituto
gastrondmico a través de elementos web como blogs y a partir de este perfil
establecer los objetivos comunicacionales y determinar los mensajes estratégicos
que permitan interactuar con los clientes de una forma mas personal. Este aspecto
es considerado en la presente investigacion para logar esa empatia Empresa —
Cliente.
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2.2 Bases Teoricas

Para Palella, (2006:68) las bases tedricas corresponden al desarrollo de los
aspectos generales del tema: fundamentos teoricos, legales, definicion de términos
basicos y estos constituyen un cuerpo unitario por medio del cual se sistematizan,
clasifican y relacionan entre si los fendmenos particulares estudiados. A
continuacion se presentan las bases tedricas correspondientes de esta

investigacion.

2.2.1 Marketing

Kotler y Armstrong, (2003:156) sefialan que El “Marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes”. EI marketing promueve los procesos de intercambio, en el
cual, se logra la satisfaccion, tanto para el productor como para el consumidor, por
lo tanto, una de las tareas mas importantes del marketing es identificar las
necesidades y deseos que existen en el mercado, para luego, satisfacerlos de la
mejor manera posible con un producto o servicio, comunicdndoselo de forma
apropiada y con acceso inmediato al producto.

De esta manera, no se necesitara hacer grandes esfuerzos para vender lo que
se ofrece; Una de las actividades mas importantes del marketing es el de
establecer vinculos permanentes entre la empresa y los clientes, con el objetivo de
generar clientes de por vida.

Entender que el Marketing es un proceso de intercambio que logra la
satisfaccion a través de la deteccion de necesidades es un concepto fundamental

que sienta los pilares de la presente investigacion.

2.2.2 Marketing Relacional

El marketing relacional segun Grénroos (1999:32). Se trata del proceso de
identificacion, establecimiento, mantenimiento, potenciacion y cuando sea
necesario, terminacién de relaciones con consumidores y otros agentes de interés;
aprovechando la conjuncion de los objetivos de todos los involucrados, mediante
un intercambio y cumplimiento de promesas. Para Gronroos el Marketing

Relacional se enfoca en las fases de la figura 1.
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IDENTIFICAR

caPTAR

POTENCIAR

Fig.1 Fases del Marketing Relacional Fuente: Grénroos 1999

Por ello, las principales funciones del marketing relacional son las

siguientes:

Identificar a los clientes y conocer en profundidad sus necesidades y deseos.
Captar implica ofrecer los productos de la empresa al publico objetivo
segun la informacion recibida de la fase de identificacion.

Satisfacer a los clientes potenciales con nuestros productos es la clave para
que éstos se conviertan en clientes reales. Se deben cumplir con creces los
objetivos del cliente para que esté satisfecho con nosotros.

Retener a los clientes es objetivo clave, debemos convertirlos en clientes
fieles que estan totalmente satisfechos con nuestros productos y servicios y
se convierten en clientes apostoles, que utilizan el “boca oreja” para hablar
bien de nuestra empresa.

Potenciar que nuestros clientes aumenten el nimero de compras y nos

traigan nuevos clientes.

En la actualidad, los clientes son mas exigentes, el entorno es mas
competitivo y existe una maduracion del mercado que permite junto con el fuerte
desarrollo tecnoldgico un aumento de la competencia de manera global, por lo
tanto, la relacion con el cliente no es sélo la de una venta rapida y facil, sino
lograr su satisfaccion para que acuda nuevamente y esté satisfecho con los

productos y servicios ofrecidos.
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La presente investigacion basa su desarrollo en toda la estructura del
Marketing Relacional y de aqui el principal aporte de esta base tedrica, ya que una
de las principales funciones de esta estrategia es precisamente lograr la
fidelizacion de los clientes a través de técnicas disefiadas para tal fin, identificar,

satisfacer, retener y potenciar es la ruta que define el proceso de este trabajo.

2.2.3 Objetivos del Marketing Relacional

El objetivo principal del Marketing Relacional es identificar aquellos
clientes mas rentables, fijando una estrecha relacion con ellos, que permita
conocer sus prioridades, necesidades y mantener una evolucion del producto o
servicio ofrecido a lo largo del tiempo.

Tener claridad en cuales son los objetivos del Marketing Relacional permite
establecer un disefio preciso orientado a dar respuesta a la problematica planteada,
la sustentacidn de este disefio con el aval de expertos en esta materia aumenta la
probabilidad de éxito de la propuesta que se plantea para Sumishop.

Para Chinesa (2005:45) en su libro las cinco Piramides del Marketing
Relacional el Marketing Relacional es un proceso que gestiona los recursos de la
empresa para crear la mejor experiencia posible y el maximo valor al cliente ver
figura 2 y los objetivos que se plantea esta estrategia son:

Aumento de ventas. A medida que los clientes son mas fieles y con mayor

orientacion relacional, es posible maximizar el beneficio por cliente

obtenido a lo largo de la vida Util de un cliente.

Fidelidad del cliente al producto o punto de venta. Tras la captacion del

cliente el objetivo es fidelizarle, que compre siempre y mantenga una

relacion con el proveedor a largo plazo.

Mejora de la imagen de la empresa. Se consigue una mejora de la imagen de

la empresa siempre y cuando los productos cumplan con la calidad exigida

del cliente, el servicio post venta esté a la altura de sus exigencias y se

ofrezcan al cliente todo lo que espera de la empresa.
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Fig.2 Proceso del Marketing Relacional Fuente: Chinesa 2005

2.2.4 Fidelizacion

El objetivo principal de esta investigacion es lograr la fidelizacion de los
clientes de la tienda Sumishop, en este sentido es necesario conocer de qué trata la
fidelizacién, cuales son sus componentes fundamentales, cuales son las técnicas
utilizadas, cuales son los sistemas existentes, es por ello que a continuacion se
fundamenta esta teoria con lo expresado por los autores.

Segun la definicion de Kothler (2003:15), Fundamentos de Marketing, 6ta
edicion, la fidelizacion de clientes se desarrolla mediante acciones de marketing
gue permiten conocer en profundidad los clientes y a partir de ésta informacion
desarrollar estrategias que eviten que estos migren a la competencia. En definitiva,
son acciones que permiten que un cliente satisfecho tenga menos motivos para

elegir otra opcion y mas incentivos para repetir la compra de nuestros productos.

2.2.5 Componentes de Fidelizacién de los clientes

Alcaide (2008:66), Director General del Instituto de Marketing de Servicios
en Madrid, sefiala que los clientes no se comportan siempre de modo racional,
estudios en varias localidades de Espafia y en diferentes mercados de consumo,
comprobaron que en el proceso de compra el componente emocional es el mas
determinante, el consumidor siempre se ve mas influenciado por su percepcion
emocional ante el producto o la marca que ante criterios racionales como el precio

0 el esfuerzo por conseguirlo.
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De acuerdo al autor, estas emociones se convierten en elementos que rodean
los factores racionales para convertir las experiencias de uso y consumo del
producto o servicio, en momentos positivos, motivadores y memorables.
Adicionalmente Alcaide (2008) con respecto a esto comenta, “la empresa que
pretenda enriquecer la propia oferta, de manera tal que sea percibida como Unica,
deberé convertirse en una creadora de experiencias, siendo capaz de involucrar al
cliente a nivel emotivo, fisico, intelectual e incluso espiritual”.

Con estas palabras el autor pretende afirmar que las empresas deben no solo
publicitar un producto por su necesidad de consumo sino trasladar al usuario o
consumidor a vivir la experiencia de tocar o vivir la marca creando una conexion
que lo estimule desde sus sentimientos y no desde su sentido mas racional. Las
experiencias no suceden porque si: tienen que ser planificadas. De alli que los
componentes para planificar estas estrategias que permitan fidelizar un cliente son

los siguientes:

ersonalizacion

Satisfaccion " Fidelidad

Difereciacion /Fidelizacién Habitualidad

Fig.3 Componentes de Fidelizacion de los clientes Fuente: Alcaide 2008
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Diferenciacion: es la estrategia seguida por parte de la empresa que hace
referencia a las caracteristicas de los articulos, presentandolos como Unicos
frente a los de la competencia. Distincion, valoracion, equidad y
proporcionalidad, son caracteristicas fundamentales dentro de este tipo de
estrategia.

Personalizacion: cada cliente es diferente y requiere unas caracteristicas de
un determinado producto. Para configurarlo se depende del propio cliente,
quien proporcionard las pautas de sus preferencias. Para realizar la
personalizacion con éxito se debe reconocer e identificar al cliente y con
todo ello adaptar los articulos a sus necesidades.

Satisfaccion: todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto que
el cliente percibe y le producen un determinado placer.

Fidelidad: compromiso por parte del usuario a la marca y por parte de la
empresa hacia el usuario. Con esto se pretende que la empresa cumpla una
serie de requisitos y promesas establecidas, es un paso importante hacia la
fidelizacion del cliente.

Habitualidad: frecuencia, volumen, cantidad, duracion, con la que los

clientes realizan sus compras.

2.2.6  Tipos de Sistemas de Fidelizacion

De acuerdo con Peppers y Rogers (2011:10) en Managing Customer
Relationships: A Strategic Framework (Segunda Edicion), una empresa que se
vuelca a sus clientes es una empresa que utiliza la informacidn para obtener una
ventaja competitiva y alcanzar el crecimiento y la rentabilidad. En la figura 4 se
pueden observar los distintos sistemas de fidelizacion que se utilizan para realizar
la captacion y fidelizacion de clientes. Con este tipo de programas se pretende
crear un vinculo entre las empresas y sus clientes, con el objetivo de fidelizarles e

incrementar las posibles ventas.
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'I TARJETAS DE FELICITACION 2 CUMURLLACILNES

PERSONALTZADAS

3 CUPONES DE DESCUENTO 4 DESCUENTOS

5 REGALOS 6 CONTRATOS FIDELIDAD

7 PUNTOS POR COMPRA 8 ———
9 VENTA CRUZADA 10 CALL CENTER

'I'I REVISTA DEL CONSUMIDOR 12 CLUS DE. CLIENYES

Fig.4 Sistema de Fidelizacidn Fuente: Hernandez y Sanchez

Entre los distintos sistemas de fidelizacion usados destacan los siguientes:

Tarjetas de felicitacion: esta opcion nos permite enviar a los clientes
felicitaciones por sus cumpleaiios, Navidad u otra circunstancia mediante el
almacenamiento de sus datos en un fichero electronico.

Comunicaciones personalizadas: envio directo al consumidor de una serie
de productos o servicios exclusivos, de edicion limitada con un descuento
especial, despierta el interés del cliente. Es necesario conocer al cliente para
enviarle informacion de aquello que le pueda resultar interesante.

Cupones descuento: enviar una serie de descuentos para futuras compras
tras haber superado una cantidad o tras la adquisicion de un determinado nimero
de articulos.

Descuentos: rebajar una serie de productos para animar al cliente a comprar
con el proposito de atraerlo y que se disponga a adquirir otros productos. Se puede
realizar una rebaja en el precio de manera permanente a todos aquellos clientes

que acudan de forma periddica al negocio.
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Regalos: en alguna ocasion se pueden regalar determinados articulos en
funcién del volumen de compra, del importe o de promociones que se encuentren
vigentes.

Contrato fidelidad: colaboracion entre la empresa y el usuario por el que
se establece una relacion comercial.

Puntos por compra: programas de acumulacion de puntos tras la
realizacion de compras de un importe determinado. Se acumulan en una cuenta
del usuario y le permiten obtener ciertas ventajas a la hora de realizar una nueva
compra.

C.R.M.: En su forma més generalizada, CRM puede ser considerado un
conjunto de practicas disefiadas, simplemente para poner a una empresa en un
contacto mucho mas cercano con sus clientes. De este modo, aprender mas acerca
de cada uno, con el objetivo mas amplio de que cada uno sea mas valioso
incrementando el valor de la empresa.”

Esta técnica se utiliza con el fin de conocer en profundidad al cliente,
manejar toda la informacion posible acerca del cliente y saber en todo momento el
tipo de relacion que mantiene la empresa y el usuario, con el fin de ofrecerle
nuevas posibilidades de negocio y fidelizar al cliente.

Venta cruzada: ofrecer una serie de productos que el cliente no posee
adaptados a su perfil.

Call center: Se define como un servicio puesto a beneficio del cliente
donde se realizan y reciben llamadas telefonicas con el objetivo de resolver dudas
de los clientes sobre un determinado producto.

Club de clientes: grupo o comunidad ofrecida de forma gratuita por la
empresa, con el objetivo de fidelizar al cliente y que éste se beneficie a su vez de

una serie de ventajas que la empresa pone al servicio de sus clientes.

2.2.7 Estrategia

La estrategia siempre ha tenido como objetivo alcanzar una ventaja
competitiva (Tovstiga, 2012:15) es el cdmo y que hacer para alcanzar resultados a
mediano y largo plazo, por tanto, son las acciones planificadas que se deben llevar

a cabo para la toma de decisiones y posterior logro de los objetivos empresariales.
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Las estrategias guian el camino de las acciones futuras, por tal razon deben ser
consistentes, claras, creativas e innovadoras, estas son establecidas en todos los
niveles jerarquicos y en cada una de las areas acorde al objetivo a alcanzar.

La estrategia también es considerada en el ambito organizacional por
Andrews (1971:21 como “Patron o modelo de decisiones de una empresa que
determina y revela sus objetivos, propdsitos o metas, que define las principales
politicas y planes para lograr estos objetivos y define el tipo de negocios que la
empresa va a perseguir” una buena planeacién facilitara el cumplimiento de lo
anterior mencionado.

Asi mismo Michel E. Porter (2002:10) citado en este mismo articulo como
uno de los autores con mayor relevancia en el tema de estrategia destaca que esta
es influenciada por la cultura y creadas gracias a conocimientos y capacidades
previas que permiten a las organizaciones elegir “qué hacer y qué no hacer, asi
como optar en qué mercados entrar y en cuales no” ya que la estrategia implica la

eleccion de un camino a seguir.

2.2.8 Planeacion Estratégica

Para poder llevar a cabo las fases del plan disefiado se requiere de una
planificacién estratégica, de lo contrario pueden obviarse o solaparse aspectos
fundamentales y afectar los resultados esperados por Sumishop, de aqui la
importancia de esta base teorica para.

Kotler y Armstrong (2008:13) sefialan a la estrategia de marketing "como la
I6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de marketing, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en
mercadotecnia”.

A criterio de McCarthy y Perreault (1999:44), el significado de la
planeacion estratégica se centra en identificar oportunidades atractivas y disefiar
estrategias de marketing que sean rentables para una empresa, especificando el

mercado meta y la mezcla correspondiente de marketing.
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De acuerdo a Fischer y Espejo (2007:17), "mercadotecnia comprende la
seleccién y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar, asi como la creacién y permanencia de la
mezcla de mercadotecnia que las satisfaga™. Para Serna (2003:19) la planeacion
estratégica se define como el proceso mediante el cual quienes toman decisiones
en una organizacién, procesan y analizan informacion pertinente, interna y
externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su
nivel de competitividad con el proposito de anticipar y decidir sobre el
direccionamiento de la institucion hacia el futuro.

En sintesis, la estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que
cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos, el marketing y comprende

aspectos de toda la organizacion.

2.2.9 Estructura del Plan de Marketing
El plan de marketing es un instrumento de comunicacion para toda la
empresa, el mismo que plasma en un documento escrito y que describe con
claridad objetivos, estrategias y recursos necesarios, asi como los principales
resultados en términos de metas; el plan de marketing considera las siguientes
etapas:
Diagnostico Situacional
Investigacion de mercado
Direccionamiento Estratégico
Plan de accion

Control del plan

2.2.9.1 Diagnostico Situacional
El diagnostico de la situacion actual estd planteado como el primer objetivo
en esta investigacion, comprender sus fundamentos permite conocer la realidad
actual de Sumishop y la vision de los clientes para con la tienda, de alli la

relevancia de este punto dentro la misma.
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Anélisis de la Situacion Actual: El primer paso es realizar un andlisis
exhaustivo tanto de la empresa como de todo lo que le rodea, cuyos cambios a
través del tiempo condicionan o afectan el comportamiento de la organizacion,
por tanto, en esté se debe realizar un analisis para entender la naturaleza del medio
en que se mueve la empresa; esta etapa puede dividirse en dos campos: el exterior
de la empresa 0 macro-entorno y la propia realidad empresarial 0 micro - entorno.

Analisis de la Situacion Interna: La finalidad de este andlisis es el de
clarificar la situacion de nuestra empresa en el entorno competitivo para saber en
qué pilares nos debemos apoyar para aprovechar mejor nuestras fortalezas, y
evitar o superar las debilidades internas de nuestra organizacion.

Para superar estas adversidades las empresas deben desarrollar procesos
muy efectivos en el campo empresarial que enrumben a la organizacion a niveles
competitivos; los procesos comunmente utilizados son:

La Cadena de Valor: Constituye un instrumento de evaluacion,
mediante la cual se analiza a la empresa en sus partes, buscando identificar
fuentes de ventaja competitiva. Por consiguiente, la cadena de valor de una
empresa esta conformada por todas sus actividades generadoras de valor agregado
y por los margenes que éstas aportan.

Analisis Funcional Interno: Consiste en hacer una especie de examen
de conciencia de lo que se esta haciendo y si se estd haciendo bien,
concretamente, incluye la evaluacion de los aspectos de las areas funcionales
como marketing, produccion, finanzas, organizaciéon, Talento Humano e
investigacion y desarrollo de la empresa, que puedan dar lugar a ventajas o
desventajas competitivas.

Analisis del Macro — Entorno: Cerdn, Jorge (2002: 14) menciona que el
entorno genérico o competitivo, esta constituido por un conjunto de factores que
ejercen una influencia directa sobre los resultados de la empresa y el de sus
competidores. El entorno competitivo es un elemento esencial para la empresa,
por lo que su conocimiento y estudio son cuestiones claves a la hora de pasar a
disefiar una estrategia de empresa.

El macro-entorno son las fuerzas externas del mundo empresarial, que de una

forma u otra sobrepasan el entorno del negocio.
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Analisis Micro — Entorno.- Sallanve, Jean Paul (2007:276): expone que
el micro-entorno hace referencia al entorno especifico de una empresa en
particular. Este micro-entorno esta formado por todas aquellas fuerzas que tienen
una influencia directa en el proceso de intercambio que mantiene la empresa con
su entorno. Si se analiza el micro-entorno se encuentra con los proveedores,
clientes y la competencia.

El micro-entorno es el conjunto de fuerzas que se presentan en el horizonte de
la empresa, existen algunos factores como la propia empresa, proveedores,
clientes, competidores y grupos de personas con intereses comunes. Este entorno

afecta a las empresas de un sector de forma especifica.

2.2.9.2 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de
cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos con el
fin de identificar y solucionar problemas que enfrenta la empresa; es una
herramienta como ayuda a los especialistas de marketing a través del cual
aprovechan las oportunidades para que la empresa realizase una adecuada toma de
decisiones y lograr la satisfaccion de sus clientes.

Objetivos de la Investigacion de Mercado: Los objetivos de la
investigacion se pueden dividir en tres:

- Objetivo social: Satisface las necesidades del cliente, ya sea mediante un
bien o servicio requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los
requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado.

- Objetivo econdmico: Determina el grado econdmico de éxito o fracaso que
pueda tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir
un nuevo producto o servicio y, asi, saber con mayor certeza las acciones que se
deben tomar.

- Objetivo administrativo: Ayuda al desarrollo de su negocio, mediante la
adecuada planificacion, organizacién, control de los recursos y areas que lo

conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.
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2.2.9.3 Direccionamiento Estratégico
El direccionamiento estratégico debe ser un proceso continuo que apoye los
objetivos a largo plazo trazados dentro de las empresas. Este proceso involucra la
ejecucion de un plan estratégico que sea reconocido, comprendido y aceptado por
el personal encargado de ejecutarlo. Ademas de lo anterior, debe tener en cuenta a
la empresa como totalidad y sus relaciones con el entorno, en este sentido, el
apoyo en las tecnologias de la informacion y las comunicaciones es de vital

importancia.

2.2.9.4 Plan de Accion

En esta etapa se trata de decidir las acciones o actividades que concretan la
estrategia de marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra
que elaborar los planes de accion que conduzcan a la consecucion de los objetivos
propuestos en el plazo establecido; la definicién y ejecucion de los planes de
accion es la fase mas dindmica del plan de marketing.

Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en acciones concretas a
realizar en los plazos previstos. Asimismo, es importante asignar los recursos
humanos, materiales y financieros, evaluar los costes previstos y, de modo
especial, priorizar los planes en funcion de su urgencia. La naturaleza de los
planes de marketing dependera de las estrategias que deban materializar. Asi, el
criterio segun el cual se elegira un plan de accion u otro sera el de la coherencia

con todo lo establecido en las fases anteriores.

2.2.9.5 Control del plan
El control es la etapa final de un Plan de Marketing, se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para alcanzar
los objetivos pretendidos. A través de este control se pretenden detectar los
posibles fallos y desviaciones que se han producido para aplicar soluciones y

medidas correctoras lo mas inmediato posible.
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2.3 Bases Legales

El basamento legal de una investigacion en la que la data a manejar
consiste en informacién personal de personas debe estar ajustada a la normativa
establecida. El uso de los datos de los clientes de Sumishop para promocionar

productos y conocer sus necesidades se enmarcan en las siguientes leyes:

2.3.1 Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela

El articulo 108 de la CRBV establece que el Estado garantizara servicios
publicos de radio, television y redes de bibliotecas y de informatica, con el fin de
permitir el acceso universal a la informacion.

Bajo este marco legislativo, el Poder Publico Nacional asume la
responsabilidad de permitir a los ciudadanos el acceso universal a la informacion
a través de la puesta en marcha de servicios publicos de radio, television, redes de
bibliotecas y redes informaticas reconociendo a la tecnologia y a los servicios

informativos el caracter de interés publico.

2.3.2 Ley de proteccion al consumidor y al usuario

Esta ley decreta en al Capitulo | de los derechos al usuario la proteccidn
contra la publicidad subliminal falsa y engafiosa, los métodos comerciales
coercitivos o desleales que distorsionen la libertad de elegir. Por esta razon las
estrategias a fidelizar clientes deben cuidar los aspectos que puedan incurrir en el

incumplimiento de este aspecto.

2.4 Definicion De Términos Basicos

Afinidad: Es el sentimiento que se crea luego de una experiencia agradable,
en el término de un plan de mercadeo se crea una afinidad con el cliente.

Cliente: para (Thompson (2012:31) es la persona, empresa u organizacion
que adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o
desea para si mismo, para otra persona 0 para una empresa u organizacion.

Competencia: En economia; se refiere a que existen varios oferentes de un

mismo producto o servicio y por ende una pluralidad de demandantes.
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Experiencia: es lo que vive y referenciara un cliente luego del contacto con
una marca o producto, trabajar en crear condiciones basadas en diferencias
competitivas hara que esta etapa se convierta en afinidad.

Fidelidad: Cuando en un cliente se genera una expectativa elevada,
caracteristica de una agradable experiencia de contacto con la marca o producto
creando una relacion de confianza y familiaridad con caracteristicas de
permanencia en el tiempo.

Frecuencia de compra: Promedio de tiempo que transcurre entre cada
compra que realiza un cliente.

Producto: Para la organizacion CEF marketing un producto es un conjunto
de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que el comprador acepta, en
principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.

Producto Sustituto: son aquellos productos que aunque no se identifiquen
como competencia directa, es decir, participen en las mismas condiciones y
caracteristicas en un mismo mercado, pueden representar una amenaza como
competencia por que el cliente dejaria de comprar un oferente por adquirir lo
ofrecido por el otro.

Publico Objetivo: este término se refiere al grupo de clientes de una
poblacion que han sido identificados por sus caracteristicas como los mas
propensos a comprar un producto, el comprador potencial, quien tiene la mayor
probabilidad de convertirse en consumidor o afiliado.

Servicio: nivel que mide la percepcidn de un cliente entre lo que esperaba y
lo que recibid, refiere también las expectativas basadas en la experiencia de

compra 0 uso de una marca.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

El capitulo 111 hace referencia al marco metodologico el cual se basa en un
conjunto de pasos, técnicas y procedimientos que se emplean para formular y
resolver problemas.

Al respecto, Balestrini (2006:125) define “el marco metodologico como la
instancia referida a los métodos, las diversas reglas, registros, técnicas y
protocolos con los cuales una teoria y su método calculan las magnitudes de lo
real”. Por lo tanto, el marco metodolégico consiste, en explicar la estrategia
tedrico-metodoldgica que vincula todas las etapas investigativas.

Esta investigacion tuvo como proposito la realizacion de un Plan de
Marketing de Fidelizacion de clientes para la tienda Sumishop a partir de la
identificacion del nivel de satisfaccion de los clientes y del diagnéstico de cada
una de las variables a nivel interno y externo de la situacion actual, de esta
manera, fue mas acertado la determinacion de los factores estratégicos del
entorno, como la deteccion de amenazas, barreras, tendencias y oportunidades,
que permitieron determinar la mejor forma de fidelizar a los clientes con el fin de
ganar mayor participacién en el mercado y posicionamiento de marca.

Por lo anteriormente expuesto se afirma que la investigacion es Disefio no
experimental, Tipo de campo con un Nivel descriptivo y Modalidad de proyecto

factible bajo un enfoque cuantitativo.

3.1 Nivel de investigacion
Segun Palella (2006) citando Arias (1997:48) define el estudio descriptivo
como aquel que, “Consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno o grupo
con el fin de establecer su estructura o comportamiento (...) miden de forma
independiente las variables”.
En consecuencia segun lo acotado por el autor la naturaleza del estudio de

esta investigacion, se puede fundamentar por sus caracteristicas que se trata de un



estudio descriptivo ya que en la misma se realiz6 un diagndstico de la situacion
actual de la empresa Sumishop, por lo que fue necesario hacer un proceso
descriptivo del entorno donde se llevan a cabo las actividades en la tienda, y su

posterior analisis para la determinacion de las estrategias.

3.2 Tipo de investigacion

Arias F. (2006:134) sefiala que un ”proyecto factible trata de una propuesta
de accion para resolver un problema practico o satisfacer una necesidad. Es
indispensable que dicha propuesta se acompafie de una investigacion que
demuestre su factibilidad o posibilidad de realizacién”. En esta investigacion se
colocan en préactica estrategias que estan orientadas a incrementar las ventas de la
tienda Sumishop basadas en el diagnostico realizado.

En concordancia con lo descrito anteriormente por el autor, la
problematica planteada referida al disefio de un Plan de Marketing para la
fidelizacién de clientes de Sumishop en funcién de los objetivos que conducen la
viabilidad del estudio, esta investigacion reune las condiciones metodologicas
necesarias para ser enmarcado dentro de un proyecto factible, ya que la
investigacién busca responder a una problematica de esta empresa con la
elaboracion de una propuesta viable destinada a atender las necesidades
especificas, para lo cual se plante6 inicialmente un diagnostico técnico de la
situacion existente para la determinacion de las necesidades del hecho estudiado,
el posterior analisis de los resultados y la formulacién del modelo para responder
a la demanda de la realidad observada. La factibilidad técnica, operativa y

econdmica sustenta la viabilidad del proyecto.

3.3 Disefio de la investigacion
Arias (2006:32) define la investigacion de campo como:

Aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin
manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacidn, pero no altera las condiciones existentes. De alli su caracter de
investigacion no experimental.
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Para el desarrollo de la investigacién la informacion primaria requerida para
poder realizar el diagndstico fue recolectada directamente de los clientes lo que
permite inferir segun lo definido por el autor, que el disefio corresponde a un
disefio No Experimental apoyado en una investigacion de campo, ya que se
observa la situacidn actual en el contexto natural, sin intervenir en el desarrollo de
los datos observados, es decir, no existe manipulacién intencional de las variables
por parte de los investigadores.

En este sentido la investigacion de campo facilito las herramientas
necesarias para establecer el estudio sobre las estrategias planteadas para la tienda
Sumishop ubicada en San Diego Estado Carabobo.

3.4 Fases de la investigacion
3.4.1. Fase I: Diagnéstico del proceso de retencion de clientes para la
empresa de variedades Sumishop ubicada en San Diego estado Carabobo.

En todo trabajo de investigacion de proyecto factible es conveniente,
realizar una verificacion de la situacion actual que se presenta en relacion con el
tema desarrollado, a fin de determinar cuales son los aspectos principales que
estan afectando al proceso que se lleva a cabo en el area de estudio. En este orden
de ideas, es recomendable utilizar algun instrumento de recoleccion de datos.

Por lo expuesto anteriormente, se disefié un cuestionario de Likert con la
finalidad de aplicarlo a una muestra de la poblacion de clientes que visitan la
tienda de articulos y variedades Sumishop. Posteriormente mediante la técnica de
observacion directa se contrastan los datos obtenidos en el cuestionario con la
realidad observada.

Segun Balestrini (1997:17) se sefiala que la poblacion es “cualquier
conjunto de elementos de la que se quiere conocer o investigar alguna de sus
caracteristicas". La poblacion a la cual se dirige la investigacion corresponde a los
habitantes del municipio San Diego Estado Carabobo, lugar donde esta ubicada la
tienda, la cual comprende un total de cincuenta y nueve clientes (59) actuales

fidelizados que posee la empresa.
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Por su parte Hernandez citado en Castro (2003:69), expresa que si la
Poblacion es menor a cien (100) individuos, la poblacion es igual a la muestra.
Para Balestrini (1997:22), la muestra "es una parte representativa de una
poblacion cuyas caracteristicas deben producirse en ella lo mas exactamente
posible”.

Lo sefialado por estos autores permite inferir que como la poblacion de
clientes es de cincuenta y nueve (59) entonces la muestra representativa a usar es
también de cincuenta y nueve individuos, este tipo de muestreo también es
Ilamado muestreo intencional ya que es establecido por el investigador. Al
respecto Palella (2006:124), indica que en el muestreo intencional el investigador
establece previamente las unidades de analisis.

En tal sentido para el logro de este objetivo fue necesario contar con la
opinidén de las 59 personas a las cuales se les aplico el cuestionario de Likert ya
gue esto permite conocer la situacion actual del proceso de retencidn de clientes
en la tienda Sumishop.

La ventaja de utilizar una escala de Likert es que no limita las respuestas
del individuo a solamente un Si o un No, por el contrario, permitié evaluar el

grado de afinidad hacia cada uno de los items planteados en la escala.

3.4.2. Fase I1: Identificacion del perfil de los clientes actuales.

Segun Palella (2006:196), “a la luz de los resultados obtenidos el
investigador debe analizar las categorias y las definiciones que conforman el
marco tedrico, debe inferir conclusiones sobre los datos, basandose en
operaciones intelectuales de razonamiento légico, ubicando tales datos en un
contexto teorico”.

En funcidn a esto la técnica utilizada para desarrollar esta fase fue el analisis
exhaustivo de los resultados que arrojo la encuesta a las personas que frecuentan
la tienda Sumishop, 1o que permitié obtener un perfil de los clientes y poder asi
disefiar un plan mas acorde que logre la mayor captacion, retencion y fidelizacion
de clientes. Los aspectos analizados permitieron entre otras caracteristicas conocer

debilidades de la gestion actual, fortalezas de la tienda, percepcion de los clientes

30



ademas de poder captar los habitos de consumo, caracteristicas demograficas,
expectativas y experiencias al comprar en Sumishop.

3.4.3. Fase Ill: Disefio un Plan de Marketing de Fidelizacién empresa
de variedades y articulos Sumishop.

Con los resultados del andlisis e interpretacion de los datos desarrollados en
la Fase | y Fase Il de la investigacion, se procedid al disefio de un plan
consistente y personalizado con la finalidad de alcanzar los objetivos del estudio.
Para Sabino (2003: p134). “Este tipo de operacion se efectla, naturalmente, con
toda la informacion numérica resultante de la investigacion”.

El disefio de este plan tiene como objeto crear una arquitectura que cubra
aquellos aspectos que representan oportunidades de mejora y que son claras
deficiencias en la gestion de servicio y mercado que impactan de manera directa
los bajos indices de recurrencia de clientes y la baja captacion de los mismos
observados por la Gerencia de Sumishop.

Este disefio se enfocd en las estrategias mas convenientes que permitiran
una vez implementado lograr la fidelizacion de clientes y por ende un aumento de

las ventas y una mayor captacién de los mismos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

La aplicacion del instrumento de recoleccion de datos disefiado por los
investigadores, permitio cumplir con los objetivos planteados. En este capitulo se
exponen de manera detallada el analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos de aplicar dicho instrumento a una poblacién de 59 (cincuenta y nueve)
clientes que visitan la tienda de articulos y variedades Sumishop, de los cuales se
desea conocer su opinion y determinar su vision a fin de evaluar el grado de

afinidad hacia cada uno de los items planteados.

4.1 Fase I: Diagnéstico del proceso de retencion de clientes para la
empresa de variedades Sumishop ubicada en San Diego estado Carabobo.

Esta fase tiene como objetivo la aplicacion del instrumento a la muestra de
59 clientes que frecuentan la tienda Sumishop. Dicho instrumento esta orientado a
la captacion de diferentes caracteristicas de los clientes como: sus habitos de
consumo, caracteristicas demograficas, expectativas, experiencias y percepciones
entre otros aspectos a determinar. Esto con la finalidad de poder dirigir una
estrategia personalizada de comunicacion que conlleve a la fidelizacion del

mismo.



4.1.1 Encuesta realizada a la muestra representativa de clientes que
visitan la tienda de articulos de variedades Sumishop.

Item 1 ¢Con que frecuencia visita la tienda de variedades Sumishop?

Cuadro 1. Frecuencia de Visita a la Tienda.

¢ Con que frecuencia visita la tienda de variedades Sumishop?
Unavezala Unavezal Cadados Cadatres Primeravez quela Total

semana mes meses meses visita
5 11 16 21 6 59
9% 19% 27% 35% 10% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

1.- Frecuencia de Visita a Sumishop

B Unavezala semana

B Unavez al mes
Cada dos meses

B Cadatres meses

B Primeravez que lavisita

Poblacidn: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 1. Frecuencia de Visita a la tienda

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: De acuerdo con los resultados que arrojo la encuesta se puede
observar que los porcentajes mas altos de 35% y 27% visitan la tienda entre dos y
tres meses mientras que un 19% la visita 1 vez al mes y apenas un 10% de los
encuestados era la primera vez que la visitaba. Esto indica la necesidad que tiene
la tienda de aumentar la frecuencia de compra de los clientes, ya que los periodos
de visita estan muy distanciados. Sin embargo el hecho de que los clientes
vuelvan a visitar la tienda asi sea en periodos largos significa que el 90% de los
encuestados entra dentro de los parametros de lealtad aunque sea una lealtad débil
que debe ser reforzada, lo que hace necesario determinar qué les genera interés
para regresar, el precio, la calidad, el espacio fisico, servicio entre otros aspectos.
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Item 2 ¢ Desde hace cuanto tiempo adquiere productos en la Tienda?

Cuadro 2. Tiempo comprando en Sumishop

¢ Desde hace cuanto tiempo adquiere productos en la Tienda?

Hace 1 afio Hace 6 meses Hace 3 meses Hace 1 mes Total
5 32 16 6 59
9% 54% 27% 10% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

2.- éDesde hace cuanto adquiere
productos en la Tienda?

® Hace 1 afio
m Hace & meses
m Hace 3 meses

B Hace 1 mes

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 2. Tiempo comprando en Sumishop

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: Como se observa la mayoria de los encuestados respondieron que
estdn comprando productos en la tienda desde hace 6 meses y 3 meses sin
embargo hay solo un 10% que indico haber comprado algo hace 1 mes. Esto
indica que la tasa de atraer nuevos clientes no presenta un crecimiento sostenido y
por el contrario de 6 meses para aca ha ido disminuyendo. Cabe destacar que las
condiciones de la situacion pandemia hace 6 meses son similares a las actuales
por lo que este aspecto en la disminucion de captacion de nuevos clientes no se
debe a factores vinculados a esta situacion.
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Item 3 ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido?

Cuadro 3. Satisfaccion del servicio.

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido?

Muy Satisfecho  Ni satisfecho ni Poco Muy insatisfecho Total
satisfecho insatisfecho satisfecho
4 6 27 19 3 59
7% 10% 45% 33% 5% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Satisfaccion del servicio

® Muy satisfecho
| Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho
m Poco satisfecho

m Muy insatisfecho

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 3. Satisfaccion del servicio

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: El nivel de satisfaccion relacionado con el servicio prestado
muestra una tendencia negativa, siendo el 45% el porcentaje quien manifesto una
posicion neutra y el 38% (33%+5%) una calificacion bastante negativa con
respecto al 17% (7%+10%) los que dieron una opinion favorable al servicio
recibido por parte del personal de ventas. El porcentaje neutro representa una
porcion rescatable dentro de la percepcién de los clientes hacia Sumishop y debe
prestarse especial atencion en este dato. También resalta el hecho de que solo un
5% tiene una muy mala experiencia con el servicio y si se compara con el otro
extremo de una excelente satisfaccion que ronda el 4% entonces estos 2 extremos
se compensarian por lo que el porcentaje que marca la tendencia esta liderado por
los pocos satisfechos.
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Item 4 ¢ Cual fue la atencion para resolver sus dudas?

Cuadro 4. Atencidn para resolver dudas

¢ Cual fue la atencidn para resolver sus dudas?

Rapida Lenta Tuve que esperar  Nunca me Total
pero respondieron
contestaron
15 13 25 6 59
25% 22% 43% 10% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Cual fue la Atencion para resolver sus
dudas?

m Rapida
H Lenta
Tuve que esperar pero

contestaron

m Nunca me respondieron

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Gréafico N° 4. Atencion para resolver dudas

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: Los clientes respondieron en su mayoria que aungue Si
respondieron las dudas presentadas esta respuesta no fue rapida. Cabe destacar
que este aspecto tiene un gran impacto en la fidelidad de los clientes ya que una
respuesta oportuna a sus dudas deja un sentimiento de que sus necesidades son
cubiertas y la persona es valorada mas alla de la transaccion compra-venta.
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item 5 ¢Cuél es su nivel de satisfaccion en cuanto a la calidad de los
productos?

Cuadro 5. Satisfaccion en cuanto a la calidad de los productos.

¢, Cual es su nivel de satisfaccion en cuanto a la calidad de los productos?

Excelente  Buena Aceptable Regular Mala Total
17 26 9 6 1 59
28% 44% 15% 11% 2% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Satisfaccion en cuanto a calidad de los
Productos

B Excelente
m Buena

Aceptable
m Regular

= Mala

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 5. Satisfaccion en cuanto a la calidad de los productos

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Anélisis: El nivel de satisfaccion relacionado con la calidad de los
productos ofertados es excelente y bueno, obteniendo un 72% de resultado
satisfactorio para la Tienda Sumishop lo que muestra un porcentaje bastante que
facilitaria el logro de los objetivos. En cuanto a las personas que muestra
inconformidad en la calidad de los productos este porcentaje esta en un 13% (11%
+12%) lo cual no es representativo en comparacion con la percepcion favorable.
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Item 6 ¢COmo cree usted que es la relacion precio/calidad de los
productos?

Cuadro 6. Relacion precio/calidad de los productos

¢, Como cree usted que es la relacion precio/calidad de los productos?

Excelente Buena Aceptable Regular Mala Total
16 23 11 7 2 59
27% 39% 19% 12% 3% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢ Como cree usted que es la relacion
precio/calidad de los productos?

m Excelente
H Buena

Aceptable
m Regular

m Mala

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 6. Relacion precio/calidad de los productos

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: La anterior representacion grafica mide la relacion precio/calidad
en la cual es posible ver que el porcentaje mas alto de calidad ofrecida es buena,
seguido de la calificacidn mas alta que para este caso es excelente, lo que quiere
decir que la Tienda Sumishop ofrece productos en un 85% productos de buena
calidad si se suman los porcentajes Excelente, Bueno y Aceptable. Esta pregunta
guarda relacion con la anterior pregunta (enunciado 4), ya que busca medir la
satisfaccion de los clientes con la calidad de los productos que han comprado. El
porcentaje que calificd esta relacion de Precio y Calidad como Malo es solo un
3% lo que representa una debil percepcion negativa en este punto.
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Item 7 ¢ Al realizar su compra que es lo que menos les gusto?

Cuadro 7. Lo que menos gusta a los clientes

¢ Al realizar su compra que es lo que menos les gusto?
F| establecimiento  La atencion Los precios No me gusto Total
nada
21 26 12 0 59
35% 45% 20% 0% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢, Al realizar su compra que es lo que
menos les gusto?

0%

M E| establecimiento
m La atencién
Los precios

® No me gusto6 nada

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 7. Lo que menos gusta a los clientes
Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: Lo que menos les gusto a los clientes fue la atencion recibida por
los vendedores de Sumishop un 45% de los encuestados coincidieron en que el
servicio no fue lo que esperaban. El establecimiento fue otro aspecto que recibio
un porcentaje alto de 35% como aspecto negativo, sin embargo n punto favorable
y fuerte que ofrece Sumishop a sus clientes son sus precios y por ello la respuesta
gue menos tuvo mala calificacidn fue este aspecto. Cabe destacar que los clientes
no tienen una vision completamente negativa de la tienda y esto lo demuestra el
hecho que el item de “ No me gusté nada” no obtuviera ningin porcentaje lo cual
es positivo para el logro de los objetivos.
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item 8 ¢Considera que Sumishop le da importancia a sus clientes
recurrentes?

Cuadro 8. Importancia a clientes recurrentes

¢ Considera que Sumishop le da importancia a sus clientes recurrentes?

Siempre Casi siempre Pocas veces Nunca Total
6 19 26 8 59
10% 32% 45% 13% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Considera que Sumishop le da
Importancia a sus clientes recurrentes?

| Siempre
m Casi siempre
Pocas veces

m Nunca

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 8. Importancia a clientes recurrentes

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: La percepcion de los clientes encuestados es que Sumishop no esta
valorando la recurrencia de los clientes y esto se manifiesta en el hecho de que un
45% indico que solo pocas veces son tomados en cuenta y un 13% indico que
nunca es tomado en cuenta, lo cual resulta muy peligroso si se quiere mantener
los clientes fidelizados. El porcentaje que tiene una vision positiva esta disgregado
en Siempre con solo un 6% Yy Casi Siempre con 32% aunque sumados dan 42%
la percepcion negativa es mayor y con tendencia a ser mas negativa tomado en
cuenta los resultados obtenidos en la pregunta relacionada al factor servicio.
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Item 9 ¢Por qué elige usted como opcion de compra la tienda
Sumishop?

Cuadro 9. Opcién de compra Sumishop

¢, Por qué elige usted como opcion de compra la tienda Sumishop?

Calidad Precio Servicio Ubicacion  Facilidad de pagoTotal
10 17 9 17 6 59
17% 29% 15% 29% 10% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Por que elige usted como opcion de
compra la tienda Summishop?

m Calidad
H Precio
Servicio
m Ubicacion
m Facilidad de pago
Poblacion: 59 Clientes

Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Gréafico N° 9. Opcion de compra Sumishop

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: El 29% de la poblacion seleccionada para responder la encuesta,
elige como opcién de compra la Tienda Sumishop por el precio al igual que la
ubicacién lo que representa una excelente fortaleza que permitir4 promocionar la
tienda en la captacion de nuevos clientes y cémo tercera opcion con un 17% la
calidad de sus productos. Los aspectos menos favorecidos fueron el servicio y las
facilidades de pago disponibles en la tienda las cuales representaron un 15% y
10% respectivamente. El servicio vuelve a estar en los ultimos lugares en cuanto
a la percepcion de los clientes siendo el precio y la ubicacion los puntos mejor
apreciados por los clientes y los cuales tienen un peso significativamente positivo
para conseguir fidelizar a los clientes.
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item 10 ¢ Por qué medio se enterd usted de la tienda Sumishop?

Cuadro 10. Medio por el que se enter6 de la tienda

¢, Por qué medio se entero usted de la tienda Sumishop?

Redes sociales radio Familiares y Afiches Visitaa C. Total
amigos publicitarios Comercial
9 12 8 9 21 59
15% 20% 13% 15% 37% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Por qué medio se entero usted de la
tienda Summishop?

B Redes sociales
m radio

Familiares y amigos
m Afiches publicitarios

m Visita a c. comercial

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Gréafico N° 10 Medio por el que se enter6 de la tienda

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Andlisis: Como se puede observar en el Grafico el Centro Comercial donde
esta la tienda Sumishop fue un factor clave para que las personas conocieran la
tienda el 37% de los encuestados supo de Sumishop a través del Centro Comercial
lo que indica que el mismo es un excelente punto de referencia para compras. La
Radio represento un 20% Y solo un 15% se enter6 por redes sociales al igual que
los afiches publicitarios lo que indica una debilidad en el uso promocional de los
medios digitales.
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item 11 ;Por qué otro medio le gustaria comprar a usted en la tienda
Sumishop?

Cuadro 11. Medio por el que le gustaria comprar

¢Por qué otro medio le gustaria comprar a usted en la tienda Sumishop?

Online/internet Catalogo/revista Tienda Fisica Teléfono Total
24 2 23 11 59
40% 3% 39% 18% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Por que otro medio le gustaria comprar
usted de la tienda Summishop?

m Online/internet
m Catalogo/revista

No responde

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Gréafico N° 11 Medio por el que le gustaria comprar

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Anélisis: En esta pregunta abierta, las personas encuestadas, tuvieron la
oportunidad de manifestar libremente los medios de compra por los que desean
seguir realizando las transacciones comerciales con la tienda Sumishop. Un 40%
eligié la compra por internet, esto representa una oportunidad para ampliar el
catalogo de articulos digital y sea ofrecido a través de este medio, el 39%
manifestd que prefieren seguir con el método tradicional de asistir a la tienda
fisica y pode realizar compras, un 18% valora las compras por teléfono lo que
realza el hecho del perfil conservador de clientes y el cual debe mantenerse sin
menoscabar la tendencia a la actualizacion digital, ya que entre mas facilidades de
compra se dispongan, mayores seran los volimenes de venta. La opcion de
catalogo o revista no es apreciada para este tipo de mercancia ya que de los
encuestados solo un 3% voto a favor de esta opcion.
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Item 12 ¢ Como Considera la informacién otorgada sobre los productos
en las RRSS?

Cuadro 12. Informacién de Productos en RRSS

¢Como Considera la informacion otorgada sobre los productos en las RRSS ?

Excelente Buena Aceptable Regular Mala Total
6 11 12 27 1 59
10% 19% 21% 48% 2% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Como Considera la informacion otorgada
sobre los productos en las RRSS ?

m Excelente
m Buena

Aceptable
m Regular

m Mala

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 12 Informacion de productos en Redes Sociales
Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Analisis: El 48% de los encuestados manifestd que es Regular la
informacidn de los productos en las redes sociales, esto representa una percepcion
con tendencia negativa hacia la captacion de clientes, un 21% lo considera
Aceptable y apenas un 10% manifiesta que es excelente la informacion mostrada.
Esto indica que la gestién en redes sociales de Sumishop es percibida por los
clientes de manera dividida, un 50% lo considera (aceptable, buena y excelente) y
el otro 50% como (regular y mala). La captacion de clientes crece en la medida
que la informacién de los productos pueda obtenerse de manera clara, concisa y
oportuna una informacién constante despertara la curiosidad mientras que poca o
ninguna informacion aumentara el desinterés y desapego.
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Item 13 ¢Considera usted que en Sumishop las medidas sanitarias ante
el covid-19 son tomadas en cuenta?

Cuadro 13. Medidas de prevencion de Sumishop ante el covid-19

¢ Considera usted que en Sumishop las medidas sanitarias ante el covid-19

son tomadas en cuenta?

Excelente Buena Aceptable Regular Mala Total
15 20 15 9 0 59
25% 35% 25% 15% 0 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢ considera usted que en Sumishop las
medidas sanitarias ante el covid-19 son
tomadas en cuenta?

0%

m Excelente

m Buena
Aceptable

H Regular

m Mala

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Gréafico N° 13 Medidas de prevencion de Sumishop ante el covid-19

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Anélisis: Segln estos resultados las medidas sanitarias tomadas por
Sumishop para la prevencion del covid-19 son vistas como positivas por los
clientes, esto proyecta respeto, preocupacién y responsabilidad por parte de la
empresa hacia sus clientes. Solo un 15% de los encuestados ve las medidas
tomadas como regular sin embargo es importante seguir manteniendo y
afianzando aun mas estas medidas que son percibidas positivamente por los
clientes.
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Item 14 ;Cuél es la probabilidad que vuelva a visitar la tienda
Sumishop?

Cuadro 14. Probabilidad de visitar la tienda Sumishop.

¢, Cual es la probabilidad que vuelva a visitar la tienda Sumishop?

La visitaria La visitaria casi A vecessi a Poco No la visitaria Total
siempre siempre VeCces No
19 26 7 4 3 59
32% 44% 12% 7% 5% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Cual es la probabilidad que vuelva a
visitar la tienda Sumishop?

| Lavisitaria (100%)
| La visitaria (70%)
La visitaria (50%)
| La visitaria (20%)
m No la visitaria
Poblacion: 59 Clientes

Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Gréafico N° 14. Probabilidad de Visitar la tienda Sumishop

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Anélisis: Como se puede evidenciar en la gréfica, es bastante significativo
el porcentaje de personas que estarian dispuestas y que tienen en consideracion
visitar de nuevo la Tienda Sumishop y esto se refleja en un 56% de los
encuestados que respondieron a favor de esta opcion (32% + 44%), por el
contrario, el 12% (7% y 5%) de las personas respondieron desfavorablente
volver a visitar la Tienda. En lineas generales los clientes manifiestan seguir
visitando la tienda pero se debe prestar atencion y no descuidar esas
manifestaciones de tendencia negativa que pudieran impactar en el largo plazo la
cartera de clientes.
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item 15 ¢ Recomendaria la tienda Sumishop a otras personas?

Cuadro 15. Recomendacion de la tienda Sumishop

¢Recomendaria la tienda Sumishop a otras personas?

Si No Total
52 7 59
88% 12% 100%

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

¢Recomendaria la tienda Summishop a
otras personas?

m Si

mNo

Poblacion: 59 Clientes
Muestra: 59 Clientes
Total encuestados: 100%

Grafico N° 15 Recomendacion de la tienda Sumishop
Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Anélisis: La gréafica permite visualizar que la Tienda Sumishop proyecta un
crecimiento y posible reconocimiento por los usuarios actuales, lo anterior debido
a que un gran porcentaje de los encestados (88%) recomendaria a Sumishop a
otras personas, ese boca a boca es una herramienta muy poderosa que ayuda a las
empresas a captar nuevos clientes. Solo un 12% manifestdé que no la
recomendaria, aunque este porcentaje es bajo debe ser tomado en cuenta en aras
de incrementar la cartera de clientes.
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4.2 Fase 11: Identificar el perfil de los clientes actuales para establecer
un plan de fidelizacion adecuado.

Con la informacion recopilada en el diagnéstico de la fase | a través de la
encuesta realizada a la muestra de clientes de Sumishop se establecen un conjunto
de variables que permiten identificar el perfil de los clientes y su impacto en la
fidelizacién de los mismos. Como sugiere el estudio Alcaide (2008:66) explicado
en el marco teorico, en el proceso de compra el componente emocional es el mas
determinante, el consumidor siempre se ve mas influenciado por su percepcion
emocional ante el producto o la marca que ante criterios racionales como el precio
o0 el esfuerzo por conseguirlo, estas emociones se convierten en elementos que
rodean los factores racionales para convertir las experiencias de uso y consumo
del producto o servicio, en momentos positivos, motivadores y memorables A

continuacion se muestra un cuadro resumen de estas variables.

Cuadro 16. Variables del perfil del cliente y su impacto en el proceso de

fidelizacion.

Variable
Diferenciacion

Diagnostico del perfil

Los clientes ven a Sumishop
como una tienda que se
diferencia con el resto de
establecimientos de la zona, lo
que da oportunidad a Sumishop
de seguir ofreciendo productos
de mayor calidad ya que este
aspecto es valorado por la
mayoria de clientes. Las
encuestas revelan gran
aceptacion en la calidad y precio
de los productos ofrecidos, sin
embargo una vaga exposicion
en las redes como la actual
ofrece ventaja competitiva a
otros proveedores.

Impacto
La ventaja competitiva de
Sumishop en cuanto a la
calidad y precio de sus
productos da oportunidad a
la innovacion y
presentacion de nuevos
productos, sin embargo esta
puede verse mermada por
su baja exposicion en los
medios digitales. Es
importante que dentro del
plan de marketing se
incluyan aspectos que
realcen esta diferenciacion
en cuanto a los productos
ofrecidos a través de
medios de difusion como
las RRSS.
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Continuacién cuadro 16

Satisfaccion

Un porcentaje total de 43% no
manifestd sentirse satisfecho por
el servicio por otro lado en otra
pregunta un 43% indico que la
respuesta a las dudas no fue
inmediata, apenas el 22% indico
que fue répida, esto indica que
los clientes son exigentes con
respecto al servicio y valoran las
actitudes de los vendedores
dispuestos a ayudar mas que en
vender. Son Clientes que desean
ser atendidos y dan gran valor al
servicio.

El servicio al cliente es
parte fundamental del
proceso de fidelizacion,
Sumishop presenta
deficiencias en este punto y
esto puede producir un
desapego progresivo del
cliente lo cual impactara de
manera negativa el proceso
de retencién. Por lo tanto se
debe potenciar el servicio a
fin de mantener los clientes
actuales y atraer nuevos. La
capacitacion del personal
de ventas es clave en este
aspecto.

Personalizacion

En la encuesta se puede observar
que lo que menos gusto a los
clientes fue el establecimiento y
la atencion siendo los precios lo
mas atractivo, cabe destacar que
esta caracteristica indica que los
clientes estan  demandando
mejoras en la distribucién fisica
de la tienda, asi como una mayor
atencion por parte de los
vendedores, sin embargo nadie
manifestd rechazo absoluto lo
cal es un buen punto a favor.

La personalizacion es un
aspecto complejo ya que
cada cliente es diferente,
sin embargo la encuesta
arroja que mejorando la
distribucion de la tienda y
la atencion este aspecto
podria mejorar la
percepcion de un gran
namero de clientes.
Satisfacer todos los perfiles
de clientes es una tarea que
conlleva tiempo pero esta
herramienta permitio ver
cal aspecto debe ser
mejorado en el corto y
mediano plazo.
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Continuacién cuadro 16

Fidelidad Un gran porcentaje de clientes Aunque se muestra lealtad,
estaria dispuesto a visitar la la fidelidad establecida con
tienda nuevamente y hacer sus los actuales clientes es débil
recomendaciones a otras y esto lo demuestra la
personas para que tambien la pregunta si consideraba que
visiten. Esto demuestra un perfil | Sumishop da importancia a
de solidaridad apego y lealtad sus clientes recurrentes, el
aun con los aspectos a mejorar. | 45% indico que pocas veces

y aun asi los clientes siguen
leales. La fidelidad en este
punto es efimera y debe ser
reforzada con mecanismos
que seran incluidos en la
propuesta de marketing ya
que de no implementarse
esto causaria que los
clientes migren a otros
proveedores.

Habitualidad Los clientes presentan un perfil | La tasa de vista a la tienda
de rutina que debe ser ha disminuido, aun

aprovechado por Sumishop. La
encuesta indica la necesidad que
tiene la tienda de aumentar la
frecuencia de compra, ya que
los periodos de visita estan muy
distanciados. Sin embargo el
hecho de que los clientes
vuelvan a visitar la tienda asi sea
en periodos largos significa que
el 90% de los encuestados entra
dentro de los pardmetros de
lealtad aunque sea una lealtad
débil que debe ser reforzada. Por
otro lado la tasa de atraccion de
nuevos clientes no presenta un
crecimiento sostenido y por el
contrario de 6 meses para aca ha
ido disminuyendo y se debe
prestar especial atencion a este
punto.

considerando  que las
condiciones de la situacion
pandemia hace 6 meses son
similares a las actuales por
lo que este aspecto en la
disminucion de vista y
captacion de nuevos
clientes es un punto
importante a considerar en
la estrategia de marketing
ya que esto puede
representar un punto de
inflexion en la fidelidad de
los clientes y sea el
principio de una migracion
a  otras tiendas 0
proveedores.

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)
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4.3 Fase I11: Diseflar un Plan de Marketing de Fidelizacion empresa de
variedades y articulos Sumishop.

A fin de dar cumplimiento a la fase 111 de la investigacion, se procedera a la
presentacion de un Plan de Marketing orientado a la Fidelizacion de clientes. Este
plan serd expuesto mediante su descripcion, objetivos y justificacion donde se
presentaran las estrategias de marketing que deben ser aplicadas por la Tienda de
Variedades Sumishop ubicada en San Diego Estado Carabobo y las cuales estan
orientadas a resolver una problematica real al poder dar solucion a la necesidad
de esta empresa a captar y fidelizar clientes para poder seguir en un mercado
altamente competitivo y variante dentro de un entorno poco estable afectado por
variables politicas, economicas y sociales como las que existen en el pais.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

En este capitulo se plantea como propuesta un Plan de marketing de
fidelizacion de clientes para la tienda de variedades “Sumishop” ubicada en San
Diego estado Carabobo, como una estrategia para mantener los clientes actuales y
la incorporacion de nuevos clientes potenciales a través de la experiencia que
proporcionaria la inclusion de este Plan como una herramienta de mercadeo que
a su vez permitira; mejorar, estimular e incrementar la participacion y el
posicionamiento de Sumishop en el mercado. Para el disefio del mismo se tomo
como base el analisis del instrumento aplicado a una muestra de 59 clientes en el
que se determino el perfil de los clientes actuales y las oportunidades de mejora
que deben ser tomadas en cuenta para el logro del objetivo de fidelizar e

incrementar la cartera actual de clientes.

5.1 Presentacion de la Propuesta

Esta propuesta esta dirigida a la tienda de articulos de variedades Sumishop
en la ciudad de San Diego Estado Carabobo. Esta empresa inicio operaciones a
mediados de junio del 2020 y esta dentro de su vision convertirse en una tienda
lider en el suministro de consumibles para el hogar en las areas de cuidado y
embellecimiento asi como de variedad de articulos del uso cotidiano en los
hogares y para ello cuentan con un absoluto compromiso con sus clientes y la
firme conviccion de querer posicionarse en el mercado de variedades.

La propuesta consiste en un Plan de Marketing que le permitira a Sumishop
cubrir las brechas encontradas en cuanto a la calidad del servicio y su baja
exposicion en el mercado, aspectos que influyen de manera directa y
negativamente en la fidelizacion y la captacion de nuevos clientes. La estrategia se
basa en permitir la toma de decisiones estratégicas de caracter promocional
basada en la generacion de comentarios y experiencias positivas del servicio.

Una vez llevado a cabo el andlisis detallado del instrumento aplicado se
presenta una propuesta enmarcada en el area de mercadeo y ventas basado en 3
estrategias para dar respuesta al objetivo principal que es la fidelizacion de los



clientes el cual busca a través de su implantacion entre otros aspectos mejorar la
experiencia de compra, atraer nuevos clientes, mejorar la eficiencia de las
operaciones del area de promocién digital, reducir esfuerzos combinando la moda
de las tecnologias 2.0 y la eficiencia productiva de sus bajos costos para una
estrategia de promocion y de igual manera difundir las experiencias de compra

como opcidn atractiva a otros clientes.

5.2 Objetivo de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General de la Propuesta

Disefiar un Plan de marketing de Fidelizacion de los clientes de la tienda
de Variedades Sumishop ubicada en la Ciudad de San Diego estado Carabobo a
través de un plan de Mercadeo estratégico basado en las premisas del Marketing

Relacional.

5.2.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

Establecer un plan de capacitacion anual orientado a la mejora de la calidad
del servicio a fin de crear una experiencia en el cliente fortaleciendo lazos y
vinculos hacia Sumishop.

Disefiar un sistema personalizado de fidelizacién basado en las técnicas del
Managing Customer Relationships.

Establecer las estrategias para incrementar la exposicion en el mercado y

captacion de nuevos clientes.

5.3 Justificacion de la Propuesta

Venezuela tiene la economia de un pais subdesarrollado con marcadas
diferencias propias de su condicion sociocultural, posee un mercado de
oportunidades debido a su cultura consumista con caracteristicas de compradores
compulsivos y exigentes, pero bajo un entorno de condiciones volatiles y
complicadas para el establecimiento de un producto o marca. Por esta razdn
empresas emergentes como Sumishop deben aplicar estrategias de mercadeo

personalizadas para poder mantenerse en este complejo sistema.
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De alli que para cubrir la necesidad actual de esta empresa en cuanto a la
proteccion de su cartera de clientes logradas hasta la fecha, se propone un plan
que permita crear esa fidelizacion tan esperada por Sumishop con estrategias
dirigidas a las deficiencias encontradas en la gestion de mercadeo actual segun el
analisis del instrumento aplicado, asi como también el disefio de estrategias que
logren captar aquellos clientes potenciales a través de una campafia de mayor

exposicion en el mercado digital.

5.4 Beneficios de la Propuesta

Esta propuesta traera consigo beneficios econémicos a corto, mediano y
largo plazo que ayudardan al crecimiento de la tienda y a mejorar su
posicionamiento en el mercado local y regional a través de la fidelizacion de sus
clientes y la mejora del servicio, haciéndola mas competitiva al permitir corregir
las debilidades existentes. La propuesta ademas, se fundamenta en las bases
tedricas relacionadas con los conceptos del marketing relacional y la
planificacion estratégica promocional en el area de ventas lo cual fue bien

detallado en capitulo del marco tedrico desarrollado en esta investigacion.
5.5 Analisis de Factibilidad

Con la finalidad de determinar la viabilidad técnica, operativa y econémica
del conjunto de estrategias de marketing propuestas que deben ser implementadas
segun el plan de fidelizacion de clientes, a continuacion se presenta un analisis de

estos aspectos que determinan los recursos requeridos para la misma.
5.5.1 Factibilidad Técnica

Consiste en la evaluacion de los materiales, equipos, tecnologias, sistemas
de informacidn y calificacion del personal que se requieren para la ejecucion de la
propuesta incluyendo su etapa de operacion. Sumishop cuenta con una plataforma
tecnoldgica de apoyo a los procesos administrativos como lo es el sistema de
informacion (VALERY 2.0) la cual posee un Modulo de PERFIL DEL
CLIENTE donde se registran todos los datos del cliente. Este sistema permite la

configuracién y adecuacion de sus modulos a los indicadores sugeridos en la
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propuesta. Adicional a esto se cuenta con 1 computador con acceso a internet,
teléfono fijo, impresora y personal dispuesto a capacitarse. Tomando en cuenta
estos aspectos se afirma que la propuesta es factible técnicamente, ya que la
misma depende en gran medida de los recursos propios que ya se tienen en su

mayoria.
5.5.2 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa para esta propuesta, estd vinculada a la
disponibilidad en el momento y en el lugar adecuado, de los recursos humanos
gue habran de participar en la ejecucion de la misma. En este sentido deben
analizarse el nivel de capacitacion alcanzado por el personal involucrado si se
implanta el modelo y la posibilidad de capacitarlo en caso de que no lo esté.
Considerando que el personal de Sumishop ha mostrado en todo momento su
disposicion a la mejora continua y el deseo de seguir aportando a la empresa se

considera gue si es factible desde punto de vista operativo.
5.5.3 Factibilidad Economica

La factibilidad econdmica para la implantacion de la propuesta esta
ampliamente justificada si se considera que fidelizar y captar nuevos clientes es
una prioridad para que Sumishop pueda seguir siendo rentable en el tiempo. La
inversion requerida es adaptable en el tiempo ya que segin las necesidades
financieras de Sumishop las estrategias pueden ser implementadas en etapas segun
la capacidad de inversién en un momento determinado. Cabe destacar que los
beneficios de ir implementando las estrategias redundaran prontamente en mas
clientes y por ende mas ventas lo que acelerara el retorno de la inversion a

realizar. A continuacion, se muestra un cuadro con el detalle de la inversién:
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Medios y

Cuadro 17 Costo de Ejecucion del Plan de Marketing para Sumishop

Herramientas Descripcién Costo Anual
. 150%
o Programa de entrenamiento al personal
Capacitacion para desarrollar habilidades de atencién al
cliente y mejora del servicio.
Impresora de Tarjetas . U P 560%
personalizadas Magic Equipo que permitira la impresion fisica de
Card Enduro 3E + las tarjetas personalizadas.
Tarjetas PVC
N . . 150%
Parametrizacion y Acceso a la base de datos y configuracion
Configuracion del de pardmetros y tareas de promocion
sistema Valery personalizadas
] Personal a tiempo completo para el
Community Manager  ,n¢ro1 monitoreo y  configuracién
(Gestor de Redes o . - 300.00
Sociales) continua de la informacion de las redes :
sociales.
Analizadores de Hootsuite o google analytics son unos
trafico en la Web de los portales de acceso gratuito para 0,00
Hootsuite — google acceder a estadisticas, programacion
analytics en lotes entre otras ventajas
Equipo de Computador Personal 0,00
- portatil Teléfono hibrido 0,00
computacion y i
L tipo Tablet
conexion .
Plan de datos de Internet para ambos equipos 180,00%
Premios y Material
promocional M_ateria_l POP de la mar_ca, premios de la 100,00%
mismatienda para premiar fidelidad,
rotulaciones
Costo total estimado por 1440, 00$.

afio

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

5.6 Desarrollo de la Propuesta

A fin de llevar a cabo y dar cumplimiento al objetivo general de la

propuesta la cual puede verse de manera grafica en la figura 5, se plantean las

siguientes estrategias de marketing relacional enmarcadas en los objetivos

especificos, dentro de las cuales se detallan las acciones y procedimientos que

debe implementar Sumishop para lograr la fidelizacion de los clientes y seguir

creciendo como empresa en el ramo de articulos de variedades del hogar.
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Fig.5 Plan de Marketing para Sumishop Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

Para una mayor compresion de la propuesta planteada, se presenta el
siguiente cuadro donde se relacionan los objetivos, indicadores, acciones y

responsables de la misma.

Cuadro 18 Cuadro general de la Propuesta
Objetivos de la Indicadores Acciones Responsable

Propuesta

Plan de Capacitacion Calidad de Servicio Realizar 2 capacitacionesal ~ Gerencia Sumishop
Anual orientado ala  Atencion al Cliente afo
mejora del servicio  Satisfaccion

Sistema de Lealtad Comunicaciones Gerencia Sumishop

Fidelizacion Frecuencia de Personalizadas a través del  Programador
Compra sistema Valery. Tarjetas Sistema Valery
Habitualidad Personalizadas.

Implementacion de dias
especiales de descuento

Estrategias para Captacion de nuevos Redes Sociales Gerencia
captacion de nuevos  Clientes Community Manager
clientes Exposicion en el

Mercado

Posicionamiento
Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)
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A continuacion se describen en detalle cada una de las estrategias
disefiadas y la importancia de su aplicacion.

5.6.1 Plan de Capacitacion de atencién al cliente para los empleados
de Sumishop

El plan de capacitacion de atencidn al cliente para los empleados de
Sumishop esta disefiado con el objetivo de desarrollar las habilidades, capacidades
y destrezas para mejorar la calidad del servicio, la comunicacion y la atencion al
cliente entre otros aspectos a cubrir, fomentando los valores fundamentales y el
trabajo en equipo con un enfoque al desarrollo profesional y al mejoramiento de
las habilidades cognitivas, por ende el plan de capacitacion estara dividido en tres
niveles y se recomienda se realicen 2 veces al afio ya sea para nuevos empleados o

para actualizacién y refrescamiento.
Nivel 1

« Calidad de servicio y atencion al cliente.
» Comunicacion con el cliente.

* Proceso de atencidn al cliente.

Nivel 2
. Atencion telefonica.
. Gestion de quejas, reclamos y situaciones criticas.
. Evaluacién de la Capacitacion.

Nivel 3

. Presentacion personal, lenguaje verbal y corporal.

. Establecimiento de protocolos de atencion y de manejo de clientes
dificiles.

. Presentacion personal, lenguaje verbal y corporal.
. Simulacros de atencion y evaluacion.
. Fidelizacién de clientes.

Actividades a desarrollar a lo largo del curso:

Trabajo en equipo- Toma de decisiones- Habilidades cognitivas
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Duracion del plan de capacitacion:
El plan de capacitacion tiene una duracion de 15 dias

Costo:
El costo del plan anual de capacitacion es de 150$
Recomendado para un publico a partir de 18 afios de edad con nivel de educacion

bésico.

5.6.2 Sistema de fidelizacion como herramienta para generar una
experiencia de atencion personalizada a fin de aumentar la frecuencia de

compray la habitualidad de los clientes.

El disefio de este sistema se apoya en las técnicas del Managing Customer
Relationships y para lo cual se propone la utilizacion de uno de los recursos
menos aprovechados en la tienda Sumishop, y es la herramienta o programa de
gestiébn administrativo Valery 2.0 y cuya base de datos sera la estructura
fundamental de esta estrategia ya que en ella se encuentra informacion muy
importante de los clientes a fidelizar. Asi que partiendo de esta informacion las

técnicas a desarrollar para lograr este objetivo son:

- Tarjeta personalizada del cliente: La tarjeta personalizada del cliente
propuesta (ver Fig. 6), es una herramienta fisica que sera otorgada a cada cliente
que realice una compra mayor a 20$, en caso de que el cliente quiera adquirirla la
tarjeta tendra un costo de 53, la tarjeta incluye los datos personalizados del cliente
como: Nombre, apellido, cedula de identidad, nimero de teléfono, Instagram del
cliente, correo del cliente, producto que mas consume en la tienda el cual sera un
dato otorgado por el programa Valery 2.0, este dato sera relevante ya que serad
utilizado con el objetivo de que cada vez que hayan promociones en Sumishop
con esa categoria de producto serd enviado mediante Instagram un mensaje

personalizado que incentive al cliente a ir a la tienda a adquirir dicho producto.
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Fig.6 Tarjeta Personalizada del Cliente Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

La tarjeta personalizada del cliente también incluira fecha de cumpleafios
del cliente, esta fecha sera tomada en consideracion puesto que cada vez que sea
el cumpleafios del cliente se enviard un mensaje personalizado mediante el correo,
WhatSapp o Telegram felicitando al cliente por su fecha especial, y sera otorgado
un cupdn de descuento digital el cual tendra 1 semana de validez, en caso de que
el cliente no vaya en esa semana el cupon no sera validado, las tarjetas
personalizadas del cliente incluiran el logo de la empresa y un codigo QR con el
cual se podré verificar la validez de dicha tarjeta, esta tarjeta solo sera transferible
a su conyuge o hijo (relacion consanguinea mas cercana), cada tarjeta podra ser
renovada anualmente de manera gratuita.

Caracteristicas de las tarjetas Personalizadas: las tarjetas seran realizadas
con un material especial tipo Carnet tipo PVC, y seran impresas a través de la
impresora marca Magic Card Enduro 3E, cabe destacar que en caso de que el
cliente pierda dicha tarjeta deberd enviar un correo 0 un mensaje a través de las

redes sociales el cual sera previamente evaluado por la tienda.

- Comunicaciones personalizadas: El sistema de gestion administrativo
Valery tiene un mddulo de gestion de cliente que permite automatizar €l envio de
comunicaciones a los correos de clientes y nameros de contactos afiliados al
sistema, este mddulo es totalmente configurable segin parametros como fechas de
cumplearios, aniversarios, dias festivos y cualquier otro dia especial que requiera
ser parametrizado, asi que para estas comunicaciones cumplan el objetivo de

fidelizar deberan configurarse los siguientes parametros:
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Fecha de cumpleafios: Esto permitird la opcion de crear un mensaje
promocional al cliente por el dia de su cumpleafios, el mensaje se le enviara a
través de correo electronico y whatsapp.

Aniversario: Se configurara el dia de aniversario de la tienda para enviar un
mensaje el 26 de junio fecha en la cual se apertura Sumishop Yy se otorgaran
descuentos especiales durante esa semana, ademas de que la tienda se ambientara
de manera festiva por ser su semana aniversario

Dias festivos: En este parametro se configurard y se enviaran mensajes
personalizados ademas de que se ambientara la tienda en base a la festividad que
se celebre tales como:

Dia del padre: donde se otorgaran descuentos y promociones especiales en
productos parrilleros y articulos para la limpieza de los vehiculos.

Dia de la madre: En el dia de las madres seran otorgados descuentos en
articulos de jardineria, limpieza y el cuidado personal.

Dia de reyes magos y dia del nifio: Donde se otorgardn descuentos en
dulces, cereales y juguetes.

Navidad: Fecha especial en la que se otorgaran descuentos en dulces,
bebidas alcohdlicas articulos para la produccion de comidas tipicas como: Pasas,
nueces, mani, entre otros productos importados.

Cada mensaje sera parametrizado de acuerdo a la fecha especial que se

acerque con el objetivo de incentivar al cliente a ir a Sumishop.

- Implementacion de un dia especial de descuentos (Black Friday):
Cada 6 meses se realizara un evento especial llamado “Black Friday” el cual sera
realizado un viernes y se basara en ciertos descuentos con el objetivo de aumentar
el flujo de clientes y la habitualidad en la tienda, y despertar la atencion de
personas que nunca han ido a adquirir productos en Sumi shop, el Black Friday
tendra descuentos en productos que abunden en cantidad y que tengan tiempo en
inventario, esta fecha sera utilizada con el fin de aumentar la rotacion de
productos en la tienda y despertar la atencién de posibles clientes, para esta
estrategia se establecera una ruta en la tienda donde los productos que abunden
sean colocados en la estanteria de la tienda de manera que sean visibles y

Ilamativos a los ojos del consumidor.
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Cabe destacar que para esta fecha los clientes que cuenten con una tarjeta
personalizada del cliente podran reservar con anterioridad de manera que esta

tarjeta tenga un beneficio adicional.

5.6.3 Estrategias para incrementar la exposicion en el mercado y

captacion de nuevos clientes.

El disefio de estas estrategias, fue realizado partiendo de la situacion actual
diagnosticada tomando como base los resultados obtenidos de la aplicacion del
instrumento de recoleccién de datos el cual arroj0 muy poca exposicion de
Sumishop en el mercado. Estas estrategias se apoyan en herramientas de
promocion y difusion las cuales permitiran incrementar la participacion y mejorar
el posicionamiento de Sumishop través de su mencién en los medios digitales.

5.6.3.1 Categorias de contenido

Consiste en definir las categorias del contenido a considerar en las

publicaciones, las cuales son:

Corporativa: Informacién con los datos de contacto de la tienda, horarios,

direcciones, productos especiales, servicios, historia, etc.

Promociones ofertas y eventos: Informacion relacionada con promociones
especiales, del mes, ofertas especiales, catalogos de productos, Adicionalmente la
presencia de la marca en eventos especiales, fechas importantes de la region,

fiestas, efemérides importantes, publicaciones o menciones importantes.

Concursos Trivias y sorteos. Todas aquellas dinamicas de refuerzo de
fidelidad al cliente, que ameriten su interaccion con la marca, difusion de

premios, servicios gratuitos, bonificaciones.

Publicaciones Tematicas: Informacion motivacional que genere interés

hacia la compra.
Preguntas Frecuentes: respuesta automatica a preguntas frecuentes

Es importante adicionalmente a la categorizacion del contenido mantener

tres acciones de respuesta indispensable, agradecer de forma publica, personal e
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inmediata cada comentario positivo, responder todas las interrogantes casi a
tiempo real como si fuera una conversacion, y la mas importante atender los
comentarios negativos de forma personal, publica y continuar en contacto hasta

resolver el motivo minimizando en lo posible una calificacion negativa.

Por otra parte, la publicacion de estos contenidos debe ser siempre
enmarcada dentro de estas categorias, y evitar la sobresaturacion de mensajes,
promociones, trivias o invitaciones. Se debe dar un tiempo al mensaje para
ejecute un efecto, se diluye cualquier esfuerzo con otro mensaje que desvie la
atencion. De la misma forma es recomendable definir una cronologia de

publicacidn, segun el grado de importancia y la vigencia de los contenidos.

5.6.3.2 Redes Sociales o Canales de Alcance a Clientes

Para incrementar la participacion de mercado y el posicionamiento de la
tienda de variedades Sumishop se propone el uso de los medios mostrados en el

cuadro 18.

Cuadro 19 Redes Sociales o canal Seleccionado para implementar el plan estratégico

Red Social Canal Descripcién
de Conexion
Facebook 400 caracteres por publicacion se recomiendan el uso de
imagenes. Exige manejo a tiempo real, 24 horas al dia por 7 dias a
la semana
Tick tock Videos diarios con informacion relevante de los productos y sus

beneficios, requiere manejo a tiempo real, 24 horas al dia por 7
dias a la semana

Instagram Iméagenes principalmente con enlaces a informacion referencial.
Exige manejo a tiempo real, 24 horas al dia por 7 dias a la semana

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)
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5.6.3.3 Plan de Accion

Para conseguir una mayor exposicion en el mercado digital y captar mas
clientes se proponen 3 fases especiales las cuales corresponden a los principales
focos a tener en cuenta para el éxito en los medios sociales de acuerdo a los
principales autores y especialistas en el area. Estos puntos basicamente se
concentran en el aumento de la base de contactos, seguidores o fanaticos, y el
aumento de las menciones que estos hacen de la tienda en la red, para asi lograr
conseguir engagement.

Fase I. Aumentar el nimero de seguidores y fanaticos o contactos en las
Redes sociales seleccionadas, comenzando el incremento de la masa critica de

clientes en condicién de recomendar.

En la implementacion del plan en su fase | se busca la facilidadde acceso al
cliente para solucionar problemas de servicio, la apertura a transformar una queja
basada en mala experiencia de servicio y no de calidad de producto, en una
verdadera experiencia de servicio al cliente a través de las redes sociales. Los
problemas y quejas por tienda siempre se pueden presentar y solucionar, pero
hacerlo en redes sociales significa solucionar en puablico, y enviar un claro

mensaje deatencion personalizada.

Cuadro 20. Plan de Accion Fase |

Actividad Medio Frecuencia Responsable

Respuestas Instagram

inmediatas a Tick tock Diario Gerente de tienda

consultas, dudas y Facebook Community

guejas de todos los Manager

clientes potenciales

Atencion a Instagram

solicitudes Tick tock Diario Gerente de tienda
Facebook Community

Manager

Publicaciones de Instagram

trivias, sorteos, Tick tock Gerente de tienda

encuestas de Facebook Mensual Community

satisfaccion Manager

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

64




Fase Il. Establecer relaciones de comunicacion con los clientes actuales y

potenciales a traveés de las Redes Sociales seleccionadas para reforzar su

conocimiento y reactivar su necesidad de compra basado en la experiencia.

Cuadro 21. Plan de Accion Fase 1l

Actividad Medio Frecuencia Responsable
Publicacion de links Sgrgggte de
del Catélogo, jari .
promocionges ITniitI?%(;irll] plario Community
' Manager
ofertas Facebook
Cargar Gerente de
informacion Instagram Diario tienda
referente de la Tick tock Community
tienda historia. Facebook Manager
Publicar Gerente de
comentarios Instagram Semanal tienda
positivos de clientes | Tick tock Community
con experiencias Facebook Manager
Compartir
Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)
Fase I11. Aumentar el trafico de clientes, a través de enlaces desde las

Redes Sociales, principalmente para colocacion de 6rdenes por via digital.

Cuadro 22. Plan de Accion Fase IlI

Actividad Medio Frecuencia Responsable
Publicidad en Sgr:ggte de
medios . - Notltarde~ Mensual Community
alternativos Radio, Carabobefio Manager
TV, Periodicos. Vallas

Con mencion de la Revistas

presencia en redes

Medir la Tick tock Facebook Gerente de
rentabilidad de Instagram Diario tienda
plan, mediante la Sistema Valeryl Community
estimacion de Encuestas de servicio Manager

ventas de clientes
provenientes de
Redes Sociales

Google Analytic
Hootsuite

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)
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CONCLUSIONES

La rentabilidad de empresas emergentes como Sumishop depende en gran
medida de sus clientes iniciales, los cuales seran agentes multiplicadores de
buenas o malas noticias segin hayan sido cubiertas sus expectativas, por esta
razon fortalecer los lazos con el cliente y bridarle una experiencia de servicio casi
de manera personal garantizaria en un alto porcentaje que esas expectativas
generen rentabilidad y no el efecto contrario como una migracion hacia otros

proveedores.

Las empresas deben proteger y mantener a sus clientes ya que en las Redes
Sociales existe un bombardeo incesante de publicidad que pueden llamar la
atencion y posible captacion de un cliente cotidiano hacia otro proveedor y es aqui
donde la calidad de servicio y las técnicas de fidelizacion empleadas hacen la
diferencia para gque ese cliente a pesar de verse tentado por otro suplidor decante
por su proveedor tradicional.

El diagndstico de la situacion actual a través del analisis del instrumento
aplicado a los clientes de Sumishop evidencio que el servicio representa una
debilidad segun los resultados de la encuesta realizada y por esta razon para
lograr el nivel de satisfaccion requerido para fidelizar es imperante la capacitacion
del personal la cual debe ser orientada a mejorar este aspecto y poder despertar en
el cliente ese sentido de pertenencia y lealtad. Es por ello que dentro de las
estrategias plantadas este aspecto es fundamental y debe ser tomado como

prioridad en la implantacion del plan.

Otro punto resaltante que se evidencid en la encuesta es que a pesar que el
modulo de Gestion de Clientes del sistema Valery ofrece posibilidades de
personalizacion y parametrizacion no se estaba usando, asi que las técnicas de
fidelizacion propuestas en el plan pueden ser adaptadas sin acarrear grandes

costos a la tienda pero si obtener grandes beneficios a raiz de su implantacion.

La exposicion en el mercado digital también evidencio caracteristicas

débiles que pueden ser aprovechadas por la competencia y es por esta razon que
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se considerd dentro de la propuesta la necesidad de incrementar la participacion
de mercado y el posicionamiento de Sumishop en las Redes Sociales.

El plan presentado permitird un crecimiento gradual de nuevos clientes los
cuales entraran de manera automatica al sistema de fidelizacion potenciando una
solida cartera de clientes que redundara en ventas y la consolidacion de la tienda
como proveedora confiable de articulos de variedades del hogar. Sin embargo el
mejoramiento continuo debe formar parte de las politicas de Sumishop y esto
permitird adatarse a los cambios que valla imponiendo el mercado y el contexto

cambiante en nuestro pais.
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RECOMENDACIONES

A fin de poder realizar una implementacion exitosa de las estrategias de
marketing disefiadas para la fidelizacion de clientes para la tienda de variedades
Sumishop ubicada en San Diego estado Carabobo. Se plantean las siguientes

recomendaciones:

1. Implementar y mantener la capacitacion del personal en aspectos como la
gestion del servicio, satisfaccion al cliente y calidad del servicio entre otros
aspectos que permitan desarrollar nuevas competencias y habilidades para lograr

la fidelizacién de clientes.

2. Considerar cualquier comentario de los clientes, sea cual sea su fin,
sugerente, negativo, positivo, consultivo o participativo. La reputacion ante los
clientes sera el mas grande activo digital que se construya en el plan de mercadeo.

Las ventas posteriores seran pura consecuencia de ese efecto.

3. Priorizar ademas de la calidad de los productos, la difusion de los
mismos, no bajar la intensidad en el uso de la publicidad y promocion como
estrategia constante y actualizada. El concepto tiene vigencia, lo que permitira el
nacimiento de competencia pronto, por lo que hay que fortalecer el liderazgo
actual basado en servicio y en posicionar la tienda en la mente del cliente. Poner a
la disposicion de todo el personal el plan de mercadeo y sus avances,

involucrarlos en los resultados.

4. Revisar periddicamente la situacion de la tienda en cuanto a la
fidelizacién asi como los procesos internos y externos que se estan llevando a
cabo con el fin de corroborar el cumplimiento las expectativas tanto de los

clientes como del personal de Sumishop.
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ANEXO A
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Cuadro 22 Cronog_]rama de Actividades

No | ACTIVIDADES | Nov | Mar | Abr | May | Jun Jul Ago | TOTAL
2020 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 | 2021 DEIQS

1 Planificacionde | X 10
la investigacion

2 Disefio del X 4
instrumento

3 Aplicacion del X 3
instrumento

4 Recoleccion de X 10
los datos

5 Anélisis de los X 5
datos

6 Redaccion del X 20
Informe Final

7 Presentacion del X 1
proyecto
TOTAL 53

Fuente: Hernandez, Sanchez (2021)

ANEXO B
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

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

ESCUELA DE MERCADEO

Estimado encuestado reciba ante todo un cordial saludo, agradeciendo de antemano su tiempo,
su sinceridad y disposicion de completar este material se le explica lo siguiente; Este instrumento
tiene la finalidad de conocer sus experiencias de compra en la tienda Sumishop de San Diego,
dicha informacion servird para conocer sus expectativas y asi poder mejorar cada dia a fin de
brindarle el mejor servicio.

INSTRUCCIONES:

Marque con una “X” la alternativa que considere correcta, usando los respectivos cuadros de las opciones
que se presentan para cada pregunta. La encuesta es totalmente confidencial, por favor no marque méas de
una opcion a menos que se le indique, ni deje preguntas sin responder. Gracias por su Colaboracién.

Diagndstico del proceso de retencion de clientes para la empresa de variedades Sumishop ubicada en San

Diego estado Carabobo

item Pregunta Opciones
Unavezala | Unavezal Cada dos Cadatres | Primeravez
1 ¢Con que frecuencia visita la tienda semana mes meses meses que la visita

de variedades Sumishop?

Hace 1 afio | Hace 1 afio Hace Hace 3 Hace 1 mes
) ¢Desde hace cuanto adquiere y medio 6meses leslEs
productos en la Tienda?
Muy satisfecho Satisfecho Ni satisfecho ni | Poco satisfecho
3 ¢Qué tan satisfecho se encuentra insatisfecho

con el servicio recibido?
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Diagnéstico del proceso de retencion de clientes para la empresa de variedades Sumishop ubicada en San

Diego estado Carabobo

item Pregunta Opciones
Rapida Lenta Tuve que Nunca me
esperar pero respondieron
4 ¢Cual fue la Atencion para resolver contestaron
sus dudas?
5 ¢Cudl es su nivel de satisfaccionen | Excelente Buena Aceptable Regular Mala
cuanto a la calidad de los
productos?
s . Excelente Buena Aceptable Regular Mala
6 ¢Coémo cree usted que es la relacién
precio/calidad de los productos?
El La atencion | Los precios No me gustd
7 ¢Al realizar su compra que es lo que | establecimiento nada
menos les gusto?
¢ Considera que Sumishop les da Siempre Casi siempre | Pocas Veces Nunca
8 importancia a sus clientes
recurrentes?
Calidad Precio Servicio Ubicacion | Facilidad
9 ¢, Por qué elige usted como opcién de pago
de compra la tienda Sumishop?
Redes Radio Familiares | Afiches Visita a
0 ¢Por qué medio se enterd usted de sociales y amigos publicitari | centro .
la tienda Sumishop? 05 comercial
¢Por qué otro medio le gustaria inme Cata.logo Tienda Fisica Teléfono
11 comprar usted de la tienda finternet frevista

Sumishop?
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Diagnéstico del proceso de retencion de clientes para la empresa de variedades Sumishop ubicada en San

Diego estado Carabobo

item Pregunta Opciones
¢Coémo considera la informacion Excelente Buena Aceptable Regular Mala
12 | otorgada sobre los productos en las
RRSS ?
¢Considera usted que en Sumishop | Excelente Buena Aceptable Regular Mala
13 | las medidas sanitarias ante el covid-
19 son tomadas en cuenta?
La visitaria | La visitaria | La visitaria | La visitaria No la
14 ¢, Cudl es la probabilidad que vuelva (100%) (70%) (50%) (20%) visitaria
a visitar la tienda Sumishop?
S| NO
15 ¢Recomendaria la tienda Sumishop
a otras personas?
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TRABAJO DE GRADO Eﬂ

El jurado designado por la Facultad de Ciencias Sociales para la evaluacion del
Informe Final de Pasantia o Trabajo de Grado titulado: Plan _de Marketing de
Fidelizacion de clientes para Ia tienda de variedades Sumishop ubicada en San Diego
estado Carabobo

Realizado por ei (la) Br. _ KELVIN SANCHEZ C.I. N° 28.023.496

cursante de la carrera de Mercadeo hace
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