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RESUMEN INFORMATIVO

El objetivo del estudio es proponer un plan de marketing estratégico para
fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia,
Estado Carabobo, afio 202, la cual se ubica dentro de la linea de investigacion:
Estudios de Mercado y Gestion de Servicios. La presente investigacion tiene un
enfoque positivista cuantitativo, con un tipo de investigacion descriptiva en la cual
se emplearon (3) fases metodoldgicas y dentro un disefio no experimental de corte
transversal. Como poblacién y muestra se tomaron a los gerentes, subgerentes y
empleados de la empresa y la muestra se trabajo a partir del criterio de muestra
censal. Se usé la técnica de observacion directa, la encuesta y un instrumento de
tipo cuestionario contentivo de 14 items para lo cual fue aplicado a las unidades de
analisis y los datos se analizaron mediante el programa SPSS. Los resultados
permitieron considerar serias debilidades con respecto a variables que competen a
los indicadores de rendimientos y a las estrategias de marketing, lo cual permiti
formular la propuesta de estudio a fin de mejorar para mejorar la situacion
problematica que presenta la empresa INPROFUEGO, C.Ay consolidar un proceso
de fidelizacion del cliente a las ventas de bienes y servicios que promociona la
empresa dentro de su contexto particular.

Descriptores: Marketing, planificacion estratégica, fidelizacion.

Linea de investigacion: Planificacion estratégica de Mercadeo



INTRODUCCION

Las empresas constantemente delinean cada dia, innumerables estrategias de
marketing orientadas a mejorar el acercamiento del cliente a las ventas de sus bienes
y servicios como una manera de garantizar una cuota dentro del mercado
competitivo. Es alli donde el marketing estratégico privilegia la importancia de las
acciones como el punto de partida para conocer las necesidades del contexto y la
empresa, asi como la relacion con los clientes, bajo ciertas lineas de orden, donde
el diagnostico, los objetivos, las iniciativas estratégicas, la implementacion y
control actian como los mecanismos de cambio para el logro de un mejor
desempefio empresarial.

De modo que su puesta en marcha resulta fundamental y determinante en el
contexto de las organizaciones, ya que permite que se conozca las debilidades, se
establezcan los objetivos y metas, se desarrollen las medidas para posicionar el
mercado, asi como también los posibles clientes, y por tltimo, se disefie una accion
en favor de la empresa y de los consumidores. Esta importante consideracion
conlleva a que se precise los aspectos operativos de la empresa y por ende, en la
manera en la cual el cliente se adhiere a las funciones, sus bienes y servicios,
creando una especie de lealtad por todo lo que ofrece.

Ademas, el marketing estratégico posibilita que se esquematice un escenario
para que la empresa desarrolle con éxito sus objetivos y abra el camino para que su
operaciones sean aceptadas por parte del cliente, ya que la toma de decisiones
depende de factores externos e internos, donde este ultimo elemento pertenece a la
empresa como dinamizador de las relaciones entre el cliente-organizacion.

En tal sentido, la investigacion intenta proponer un plan de marketing estratégico
para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en
Valencia, Estado Carabobo, afio 2021, como un recurso valioso para abrir el camino
hacia la vinculacion estratégica que tiene los productos y servicios en la eleccion
del consumidor, y se consolide a partir de un proceso de lealtad que permita
garantizar el papel que tiene la empresa frente a la competitividad.



Por tanto, la investigacion se organiza sistematicamente en los siguientes
capitulos: En el capitulo I, se describe la problemaética del contexto empresarial,
haciendo énfasis en la manifestaciones de los eventos o variables, los aspectos en
materia de sus debilidades y dificultades, sus objetivos como guias orientadoras
para la basqueda de la informacidon y los elementos que justifican el estudio.

En el Capitulo Il, se destaca el desarrollo de las investigaciones previas
consideradas como los antecedentes, los cuales constituyen los aportes cientificos
que generan soportes conceptuales y metodoldgicos al estudio, las teorias y
constructos relacionados con la tematica central, las bases legales y la definicion de
la terminologia bésica.

En el Capitulo I11, se destaca la metodologia, es decir, los pasos o estrategias que
se utilizan para darle respuesta a los objetivos, lo cual se vinculan al tipo de
investigacion y disefio del estudio, las fases metodoldgicas asociadas a cada
pretension, las técnicas e instrumentos, la poblacién y muestra y las técnicas de
andlisis de datos.

En el Capitulo IV, resefia los resultados encontrados producto de la aplicacion
de las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion. Ademas, en el
Capitulo V, se desarrolla la propuesta de estudio, su presentacion formal y
fundamentacion tedrica, asi como las actividades contenidas en el plan como

aspectos operativos de accion en el contexto de la empresa.



CAPITULO |
El Problema

1.1 Planteamiento del Problema

En el mundo de las organizaciones, la intensidad competitiva, los cambios del
consumidor y la necesidad de permanencia del cliente a las ventas de los bienes y
servicios instaurados en el mercado, ha impactado considerablemente en los
procesos de gestion de las empresas, a tal punto, que han recurrido a innumerables
estrategias de marketing orientadas a mejorar su desempefio como parte sustantiva
para el éxito de sus objetivos organizacionales. De alli que las empresas han hecho
énfasis en una filosofia centrada en el cliente, donde el factor de fidelizacion
aparece “como un aspecto crucial no solo para mantener los que ya tienen como
clientes exclusivos y habituales, sino, captar a nuevos clientes y llevarlos a
estandares de fidelizacion” (Arias, Murillo y Proafio, 2019, p. 27).

De manera que el cliente va a constituir el punto focal para el desarrollo y
crecimiento importante de toda empresa destinada a favorecer la solucién de las
demandas de los consumidores, sus percepciones, asi como las decisiones que se
concretan para la adquisicion de productos y servicios. Ademas, de procurar la
existencia de una relacion firme y duradera entre la empresa y el cliente para
garantizar que la oferta pueda alcanzar los niveles de preferencia requeridos a largo
plazo, ya que “Hoy en dia la fidelizacion de los clientes es primordial en los
negocios porque el cliente es quien decidira finalmente el destino de muchas
empresas y organizaciones, pues es quien tiene la eleccion de compra o consumo”
(Molinay Salazar, 2017, p.179).

Contrario a esto, es de sefialar que la intencién de precisar esta variable tan
importante relacionada con la fidelizacion del cliente a la empresa, al parecer no es
tarea facil, dado que uno de los principales problemas en el ambito empresarial es
la inadecuada de estrategias de fidelizacion de clientes, lo que ocasiona una serie

de consecuentes marcados tanto para la empresa como para aquellas personas que



mantienen la relacion con la misma.

Estos inconvenientes que se vinculan con las ideas para crear y procesar
mecanismos competitivos destinados a atender los diferentes deseos y demandas de
sus clientes a través de la prestacion de productos y servicios, pone en riesgo el
equilibrio y la magnitud del mercado meta para llegar a él de manera eficiente. A
su vez, comportan deficiencias reiteradas al olvidar el activo estratégico que
representa el concepto de fidelidad en sus procesos gerenciales, quizas por no contar
con la formulacion de estrategias de mercadeo que destaque la importancia de
realizar las acciones necesarias para mantenerla. De alli que segln Arias, Murillo y
Proafio (2019), afirman que:

Las empresas tienen que invertir en marketing para
establecer los gustos de los clientes, adaptar sus
productos a esos gustos y en otros casos a desarrollar
nuevos productos y para ello hay multiples elementos
que se pueden utilizar para lograr ese fin, si una
empresa no entiende que el cliente es su prioridad esta
condenada a desaparecer (p.27).
En este contexto, es primordial que las empresas promuevan esfuerzos a fin de

mejorar las innumerables fallas que atentan contra la valoracion que manifiesta el
cliente hacia los atributos de los productos, puesto que se convierte en un elemento
diferenciador frente a la competencia, lo cual permite que se abran nuevas
oportunidades para que la relacion producto-mercado adquiera dimensiones de
rentabilidad, lealtad y calidad en la organizacion.

Por tanto, mucha son los investigaciones dentro del ramo del marketing que han
hecho notorio en la importancia que tiene la fidelizacion cliente, por cuanto incluye
aspectos asociados a lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evaltan después de
la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo
desechan, lo cual sin duda, se constituye en fundamentales insumos para el
desarrollo de sus politicas organizacionales.

De forma tal que, al ser estos aspectos el punto de partida para comprender la
participacion del cliente en las empresas, es alli donde el marketing estratégico

privilegia la importancia de las acciones para conocer las necesidades del contexto



y la empresa, asi como la relacion con los clientes, bajo ciertas lineas de accion, en
la que el diagnostico, los objetivos, las iniciativas estratégicas, la implementacion
y control actian como los mecanismos de cambio para el logro de un mejor
desempefio empresarial. Para autores como Pazmifio y Larena (2017), agregan:

La aplicacion de un plan de marketing estratégico
para las empresas que proveen bienes o servicios
hacia los compradores, es indiscutiblemente
necesaria, éstos planes no deben enfocarse
Unicamente en incrementar el volumen de ventas,
sino su objetivo debe dirigirse hacia aumentar el
mercado meta, fidelizar clientes y garantizar la
permanencia en el mercado (p.5).
En vista de ello, resulta importante considerar que el plan de marketing aparece

como uno de los esquemas suficientes de gran valor para potenciar las bases sobre
las cuales se toman las decisiones comerciales y como éstas, se relacionan con los
interés de los clientes, por cuanto su ejecucion en la organizacion garantiza que los
procesos de produccién e innovacion de productos y servicios le confieran al
publico la mayor satisfaccion.

Por su parte, de esta realidad no escapan las empresas a nivel mundial, dado que
al ser parte fundamental del desarrollo econdmico global, algunas de ellas, todavia
presentan dificultades para enrumbar a la organizacién al cumplimiento de su
mision, vision y objetivos organizacionales en los términos de establecer un
mecanismo efectivo que consolide la satisfaccion del cliente. A estos efectos, es
necesario sefialar que las empresas aun estan ajustadas a su manera tradicional de
operar los sistemas de comercializacion, por lo que sus propdsitos se invisibilizan
para alcanzar nuevos segmentos de clientes y expandir su permanencia en el
mercado. Al respecto de lo planteado, Torres (2017),

La mayoria de las empresas de todo nivel
administrativo y productivo desde microempresas
como multinacionales se encuentran en un mundo
competitivo debido al incremento en la oferta de
productos, razén por la cual sufren continuamente
tropiezos a la hora de colocar su producto en el
mercado o captar nuevos clientes, que se derivan de
una mala gestion del mercadeo o marketing
institucional (p.17).



De lo expresado en los parrafos anteriores, resulta importante mencionar que la
problematica vinculada a la fidelizacion del cliente, adquiere connotaciones de
significativa preocupacion, dado que si la empresa no toma las medidas necesarias
para solucionar el problema, se enfrentara a un estancamiento paulatino provocando
dentro de sus procesos un desarrollo econdmico limitado, una baja participacion y
falta de competitividad en el mercado.

Es por esta razén, que la literatura actual, ha constatado que esas carencias de
relativas al producto y servicio, y la eleccion que hace del cliente, constituye una
oportunidad para identificar las variables principales que subyacen en las acciones
que la empresa desarrolla para fidelizar el cliente. Dicho en otras palabras, es
necesario que la empresa configure herramientas en favor de enriquecer los
procesos de apertura de las expectativas y satisfaccion del cliente, lo cual se logra
a través de la adopcion del enfoque de mercadeo, asi lo expresan Pazmifio y Larena
(2017).

El marketing es un aliado en el proceso de
comercializacion de bienes y servicios, ya que ayuda
a potenciar no sélo las ventas; sino que, expande el
mercado meta, mejora el posicionamiento de la
marca, fomenta el deseo del cliente por adquirir el
producto, satisface necesidades y, de esta manera, se
cumplen los objetivos previstos por la empresa (p.8).

Por consiguiente, esta necesidad de aludir al marketing para atraer clientes hacia
el centro de la accion empresarial y mantenerlos en el tiempo, le imprime forma
operativa a la inclusién de los productos y servicios que se ofertan, permitiendo que
el cliente se fidelice con las ventas y por ende, la empresa pueda obtener sus
objetivos estratégicos. Tal situacion cobra sentido en las empresas dedicadas a las
actividades de proteccidn integral y de soluciones de seguridad contra incendios,
radicada en Venezuela, donde la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en
Valencia, Estado Carabobo, se ha visto afectada a causa de los multiples
fendmenos, y entre ellos, aquellos relacionados con la oferta de productos y
servicios a los consumidores.

De ahi que recientemente, la empresa ha experimentado la modificacion de los

habitos de compra y solicitudes de servicios de los clientes, posiblemente por el



desconocimiento del estrategias de marketing, y mas aun por la influencia de los
contextos, es decir, el social y tecnolégicos que alientan la eleccion de otras
alternativas para acceder a los bienes y servicios, lo cual provoca efectos
estructurales en los procesos de comercializacion

De modo que al ser una empresa dedicada a la provision de equipos y sistemas
de proteccidn contra incendios en toda la geografia del pais, cuya cartera de clientes
vinculados a la empresa constituy6 en su momento una cuota significativa frente a
su competencia, hoy dia ha venido perdiendo su preferencias y su comportamiento
sensaciones de lealtad por parte de los clientes, lo cual ha impactado negativamente
en las ventas y su rentabilidad en el mercado.

Al mismo tiempo, se observa que la empresa INPROFUEGO, C.A, no tiene los
margenes de venta y productividad esperados, con una fuerte carencia de
herramientas que impliquen la aplicacion de mecanismos eficaces, conllevandola a
resultados procos favorables respecto a sus finanzas, y su expansion en el mercado
de los productos y servicios. Adicionalmente, la organizacion presenta debilidades
para precisar una politica de mercadeo que permita segmentar su publico, el valor
de dicho segmento y las acciones pertinentes para mantener y captar nuevos
clientes.

Ademas, se agrega que si bien la empresa tiene 20 afios en el mercado, es uno
de los momentos de més recesion por los cual ha venido pasando, la entidad
organizacional presenta dificultades en relacion con los criterios de valor en la
mente del consumidor, sus demandas y procesos de decisiones que le motiven a
concretar la compra y por supuesto, posibilite un escenario oportuno para el
incremento en las ventas de sus bienes y servicios.

Por estas razones, se sefiala que al constituirse ésta problematica un aspecto de
caracter preocupante y de seguir manifestandose en el futuro, es posible que la
empresa fracase por la falta de aceptacion de sus productos y servicios, y a lo sumo,
el cliente con sus diferentes decisiones desista de la oferta o producto expendido

por la misma.



1.1.2 Formulacion del Problema

En ese orden de ideas, siendo estas consideraciones el punto de partida de la
investigacion, se plantea entonces asomar una iniciativa que permita dar solucion a
esta problematica contextual, por lo que se plantea la formulacion de la siguiente
pregunta de investigacion: ;Como estaria disefiada una propuesta de un plan de
marketing estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO,
C.A. Valencia, Carabobo, afio 2021

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing estratégico para fidelizacion de ventas en la
empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.

1.2.3 Objetivos Especificos

Diagnosticar los indicadores de ventas de productos y servicios que realiza la
empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.

Identificar las estrategias de mercadeo que aplica la empresa INPROFUEGO,
C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.

Disefiar un plan de marketing estratégico para fidelizacion de ventas en la
empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.

1.3 Justificacion de la Investigacién

Las organizaciones actuales estan experimentando grandes retos, frente a las
variantes dificultades que asoma el mundo de los negocios, especialmente cuando
la intencién empresarial esta direccionada a participar de manera amplia en el
mercado competitivo y conservar por supuesto, la mayor fidelidad de los clientes a
la oferta de sus productos y servicios.

En tal sentido, este esfuerzo tiene como finalidad proponer un plan de marketing
estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada
en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021, como un recurso principal para dar
solucion a los problemas que viene presentando la organizacion con respecto a las

maneras de precisar el mercado meta y proyectarse en el mediano y largo plazo.



Ahora bien, el estudio destaca argumentos de relevancia social, por cuanto la
empresa presenta inconvenientes a la hora de configurar estrategias de mercadeo
que hagan énfasis en la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, y se necesita
profundizar sobre una serie de mecanismos que posibiliten ofrecer una cartera de
productos y servicios acorde con sus intereses particulares del publico.

Asimismo, el escrito cientifico encierra una importancia desde una vision
practica, porque el disefio del plan de marketing estratégico contempla un insumo
conceptual y operativo orientado a aumentar la participacién de sus procesos en el
mercado, a traves del reconocimiento del cliente como aspecto clave para el repunte
de la venta de los productos y servicios asociados a las actividades de proteccion
integral y de soluciones de seguridad contra incendios.

En el mismo orden de ideas, la investigacion enfatiza una importancia singular
para la empresa INPROFUEGO, C.A, dado que el plan de marketing estratégico
para fidelizacion de ventas, se constituye como un recurso de ayuda para la
orientacion, formulacion de objetivos y estrategias que se puedan implantar para
corregir los errores, y asi definir una serie de medidas organizacionales que
garantice el éxito de conseguir clientes leales y aumentar los ingresos de la misma.

Por su parte, el estudio comporta desde la perspectiva tedrica, un aporte valioso
para la empresa, ya que en los actuales momentos la organizacién no tiene un
adecuado plan de mercadeo que delinee orientaciones para atraer mejor a los
compradores que sus competidores, y se convierte en una oportunidad para ser
aplicado en su contexto, y por supuesto, en otros ambitos con similar situacion.

De la misma manera, el estudio supone un valor metodoldgico, debido que
concentra pasos esenciales basados en técnicas, métodos y procedimientos que
serian importantes para conseguir la informacion sobre la problemaética y disefiar
una propuesta de futura aplicacion para solucionar los problemas que embarga a la
empresa INPROFUEGO, C.A. En conclusion, el estudio se inscribe dentro de los
principios soportados en las lineas de investigacion de la Universidad José Antonio

Paez denominada: Planificacion estratégica de Mercadeo



1.4 Alcances y Limitaciones

Alcances

La investigacion tiene un alcance por la simple razén que se proponer un plan
de marketing estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO,
C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021 que sirva de apoyo a la
empresa dentro de la dificultad que presenta.

Limitaciones

Las limitaciones pueden venir al momento de entrar en contacto con la poblacion
de estudio para que acceda a responder al instrumento de recoleccion de datos, los

cuales es una clave para orientar los resultados.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Esta seccion se describe el conjunto de investigaciones, antecedentes investigativos,
teorias, conceptos y proposiciones orientadas a ampliar el conocimiento sobre la
temaética de estudio, es decir, las conceptualizaciones en la cual se inscribe todo saber
relacionado con el marketing estratégico y la fidelizacién de los clientes. Arias (2011)
expresa que el marco tedrico referencial “indica un desarrollo amplio de los conceptos
y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o

explicar el problema planteado” (p. 107).

2. Antecedentes de la investigacion
Internacionales

Al respecto Merino (2020), desarrolld una investigacion titulada “Estrategias de
marketing de servicios para la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Peru
Sac, Chiclayo, Peru 2020, la cual tuvo como finalidad proponer estrategias de
marketing de servicios para la fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Perd SAC,
Chiclayo 2020. E estudio sigui6 una metodologia cuantitativa descriptiva, el disefio fue
no experimental de corte transversal, se trabajo con una poblacion de 343 clientes pos
pago y extrayendo una muestra de 171 participantes, como técnica se aplico la encuesta
y su instrumento el cuestionario, para la validacion se realizd6 mediante el juicio de
expertos.

Los resultados fueron que las un 7% indica que la fidelizacion es muy baja, el 71.9%
manifiestan que es baja; el 18.7% sugiere que su fidelizacion es regular, se concluye
que las estrategias de marketing de servicios son las mas adecuadas para generar
fidelizacién todas las veces que la organizacién elabore un plan que integre las

diferentes dimensiones de la materia. No obstante, la propuesta que se plantea para el



estudio consta de una estrategia en cuanto a la dimension de servicio dado que Viettel
obtuvo su puntuacion mas baja en esta dimension. La estrategia planteada supone ser
una herramienta adicional para las demas estrategias de fidelizacién que posee la
empresa, asimismo todas las dimensiones se encuentran bien gestionadas sin embargo
no todas tienen la misma aceptacion, también se logré evidenciar que las dimensiones
mejor valoradas son la de promocion, procesos, evidencias, personas y precio.

Esta investigacién comporta un aporte fundamental para el estudio, ya que se pueden
tomar las bases teodricas y metodoldgicas relacionadas con las estrategias de marketing
estratégico y la fidelizacion para abonar aspectos claves que permitan consolidar las
teorias de la investigacion y formular la propuesta de estudio.

Por su parte, Adrianzén (2018), presentd un trabajo de investigacion “Plan de
marketing para captar y fidelizar clientes en la empresa de transporte Evangelio
Poder de Dios Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.R.L.) en la
ruta Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa — 2017”. La investigacion parti6 del
problema: ;Como influira la propuesta de un plan de marketing en la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios para fidelizar, captar y dar un servicio de calidad a
los pasajeros en la ruta Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa - 20177, y como
hipétesis que la propuesta de un plan de marketing permitira significativamente la
captacion y fidelizacion de los clientes en la ruta Chachapoyas — Bagua Grande y
viceversa - 2017.

El objetivo de investigacidn se centrd en la elaboracion de un plan de marketing que
permita la captacion y fidelizacion de clientes en la empresa Evangelio Poder de Dios
E.ILR.L. en la ruta antes mencionada. Se emple6 el método analitico, sintético,
comparativo y deductivo. Para ello se elabor6 un andlisis situacional apoyandonos en
técnicas de analisis interno y externo mediante la aplicacion de una Matriz Ansoff,
ademas se tomo en cuenta para el andlisis, los datos arrojados por las encuestas que se
aplicaron a los clientes y trabajadores, para ver cuales son los puntos y factores en que
se estaban mostrando falencias. Y para la solucion se planted estrategias de marketing

mix.
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Luego de la investigacion se pudo apreciar primero que la situacion de la empresa
en el mercado es regular, segundo que la empresa no cuenta con una direccion
estratégica clara que le permita alcanzar de manera mas eficiente y eficaz sus objetivos,
tercero que los clientes se siente regularmente satisfechos por la calidad del servicio
que brinda laempresay cuarto que la propuesta del plan de marketing permitira mejorar
la calidad del servicio y de esta manera poder atraer nuevos clientes y fidelizar a los ya
existentes. De la investigacion se puede concluir que el plan de marketing tendra un
impacto positivo en las ventas de la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L., asi
quedd demostrado en el analisis comparativo que se realizo.

Sobre ese particular, se afirma que la investigacion destaca elementos
fundamentales para ser tomados en cuenta en el estudio, tal es el caso de tres categorias
estudiadas como lo son la fidelizacién, captacion y la calidad de servicio que sirven de
soporte conceptual para profundizar sobre los aspectos que conciernen el estudio en
curso.

Nacionales

También, Serna (2018), asomé una investigacion con el nombre de “Marketing
experiencial para la fidelizacion de los clientes en los cafés gourmet en Venezuela,
la cual tuvo como propdsito analizar el marketing experiencial para la fidelizacion de
los clientes en los cafés gourmet. El estudio siguié una metodologia de tipo explicativa,
con un enfoque cuanti cualitativo, con un disefio experimental, cuasiexperimental, de
campo.

La muestra conformada por 12 sujetos experimentales de ambos, sexos, mayores de
25 afios, consumidores de café, seleccionados a través de un muestreo no probabilistico
intencional, se recolectaron los datos por medio de tres (3) instrumentos, el primero
con 32 items, el segundo con 24, el tercero con 29, con preguntas abiertas semi abiertas,
seleccion simple, dicotomicas, autoadministrado llenado por los participantes.

Se estructuro un plan y guion experimental para el cuasiexperimento, estos
instrumentos fueron validados por 6 expertos el area de marketing, 1 en metodologia.

El cuasiexperimento fue validado por un experto en las variables de estudio y otro en
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el disefio cuasiexperimental, sin célculo de confiabilidad al no ser factible por ser
cuestionarios mixtos. Los resultados llevaron a concluir, los consumidores acuden a los
café en busqueda de experiencias, disfrutar de una bebida reconfortante en un célido
lugar.

El personal resulto el proveedor mas importante para los participantes, representa la
humanizacién de la marca, ser capaz de generar, transmitir y potenciar experiencias
positivas. Perciben la calidad desde el punto de vista de la atencién de todo el personal,
ambiente del lugar, su taza de café es la conexion crucial entre el consumidor y la
marca, resulta el momento de intimidad, el climax de conexion, donde logran sentirse
especial, satisfechos, porque fue preparado especialmente para ellos. De esta manera
se recomienda la utilizacion de los lineamientos estratégicos propuestos en este trabajo
de investigacion.

En lo que respecta a los aportes de esta investigacion, se puede destacar que
constituye una guia orientadora para precisar los componentes que conforman la
fidelizacién de los clientes, ya que al ser una variable de importancia puede facilitar
sustento tedrico y metodologico para delinear el saber en cuanto a la propuesta del
palan de marketing estratégico que se desea poner en marcha en el contexto de estudio.

Molina (2017), present6 un investigacion: Plan estratégico de mercadeo para una
nueva linea de productos de la empresa Ramon Molina & Cia. C.A. Valencia,
Venezuela. El presente estudio tuvo por objetivo un plan estratégico de mercadeo para
una nueva linea de productos para la empresa Ramén Molina & Cia., C.A., en Valencia,
Estado Carabobo. Por las caracteristicas de los objetivos, la investigacién es de tipo
proyecto factible, con base documental, enmarcada en paradigmas cuantitativo y
cuantitativo.

La recoleccion de la data se realizd a través de la entrevista estructurada al
informante clave Sr. Ramdn Molina, padre y una encuesta la cual se aplico a clientes
domésticos atendidos por la empresa, de acuerdo a la muestra calculada, validez y
confiabilidad. Las conclusiones permiten inferir que la situacion actual del mercado,

es favorable para incorporar la nueva linea de productos, que los objetivos de mercado
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fueran del tipo diversificacion relacionada, que la empresa posee un posicionamiento
en funcion a confianza, que el mercado meta seleccionado fuera en base a ubicacion y
frecuencia de compra y que la mezcla del mercado el posible considerando
regulaciones. Dando asi como conclusion general la aplicacion del plan estratégico de
mercadeo

Esta investigacion se relaciona con el estudio, debido a que busca estudiar la
fidelizacién del cliente en el producto a través de un plan de mercadeo que permita ser
parte de las decisiones del consumir, lo cual sirve para guiar la conformacién de la
propuesta de estudio.

En el mismo orden Alayén y Martinez (2017), elaboraron un estudio “Propuesta
de un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio para la
fidelizacion de cliente. Caso de estudio: empresa de distribucion y venta de
pinturas. Esta investigacion se realiz6 con el fin de presentar una propuesta de acciona
través de un plan de mercadeo relacional basado en calidad de servicio para la
fidelizacién de cliente. Caso de estudio: empresa de distribucion y venta de pinturas en
dos empresas ubicadas en Valencia, Estado Carabobo, Venezuela.

Es una investigacion cuantitativa, de tipo descriptiva, iniciando con un diagndstico
preliminar de la situacion de la calidad de servicio brindada por la empresa utilizando
el modelo de evaluacion EFQM, se identificaron las dimensiones claves de la calidad
de servicio de la empresa aplicando una encuesta empleando la metodologia
SERVQUAL vy andlisis factorial, cuyos resultados arrojaron tres dimensiones claves:
elementos tangibles, capacidad de respuesta y una tercera que engloba los aspectos
confiabilidad, seguridad y empatia. Finalmente se elabor6 una propuesta de un plan de
mercadeo que integra los aspectos de calidad de servicio y relaciones con el cliente
para la empresa caso de estudio, con la que se busca aumentar el indice de fidelizacion
de los clientes en al menos un 30% y el duplicar su nivel de confianza en los préximos
tres afios.

De acuerdo con todo esto, la investigacion cobra una especial relevancia para el

estudio, ya que provee de insumos importantes relativos a la fidelizacion del cliente, la
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cual puede ser empleado para avanzar hacia su comprension general y determinar los

aspectos que podrian contener la propuesta de investigacion.

2.1 Bases teoricas

Las bases tedricas expresan las teorias subyacentes a tema de estudio, por lo que
permiten profundizar las relaciones, y aspectos referidos a la temética de estudio. Por
esta razon, “constituyen el corazén del trabajo de investigacion, pues es sobre este que
se construye todo el trabajo. Una buena base tedrica formara la plataforma sobre la cual
se construye el analisis de los resultados obtenidos en el trabajo” (Bavaresco, 2010,
p.78).

2.2.1 Marketing

El marketing contempla uno de los aspectos fundamentales que utilizan las
organizaciones con el objetivo de satisfacer los deseos y necesidades de los clientes.
Por tanto, se conceptualiza el marketing como “un proceso responsable orientado a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente; con la finalidad de
fidelizarle, de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos” (Sainz
de Vicufia, 2012, p. 33).

Desde otra postura “es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios de valor con otros grupos e individuos” (Kotler, y Keller, 2012,
p.1). De modo que marketing es un aliado estratégico para potenciar el proceso de
comercializacion de bienes y servicios, ya que abre la posibilidad de poner en marcha

las ventas y expandir el mercado competitivo.

2.2.3 Plan de marketing estratégico

El dmbito de los negocios, el marketing estratégico abarca un proceso de orden
fundamental para potenciar la permanencia de la empresa ante la exigencia del
mercado, donde las decisiones como lineas de accion, provocan la conformacion de un

esquema de actuacién dentro del contexto comercial. EI marketing estratégico “es una

16



metodologia de analisis y conocimiento del mercado con el objetivo de detectar
oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma mas Optima y eficiente, que el resto de los competidores”
(Espinosa, 2016, p.28).

Desde otra perspectiva, el marketing estratégico comporta una funcién especifica
orientada a seguir la evolucion del mercado de referencia y precisar varios mercados o
segmentos de producto potencial sobre la base de un analisis de las diversas
necesidades del contexto, por cuanto a través de un plan de configura toda actividad
para atender a los consumidores, guiar las caracteristicas del producto y situarlos en las
decisiones de los clientes. Palmar y Palmar (2016), plantea:

Plan de marketing estratégico para las organizaciones
representa el documento clave que permitira poner en
relieve factores tanto internos como externos que son de
beneficio 0 amenaza para alcanzar objetivos,
determinacion de un mercado demandante, creacion de
estrategias para crear productos, establecer costos,
precios, identificar las vias para llegar a los consumidores
y las herramientas para informar lo relacionado a la
propuesta de valor (p.128).
En consecuencia, el marketing estratégico a través de un plan asegura las funciones

de la empresa en cuanto a su desempefio en el futuro consono con sus objetivos y metas
que sedean alcanzar dentro de su contexto de competitividad. Ademas, su desarrollo en
el contexto conlleva a que se garantice un beneficio estratégico al mercado meta, en la
cual se aspira satisfacer y conseguir su preferencia, ya que “El plan de marketing
representa una detallada formulacion de las acciones necesarias para llevar a cabo un
programa de accion, implementacion, evaluacion y control de marketing” (Stanton,
2007, p.54)

2.2.4 Pasos de la planeacion de marketing estratégico
Del mismo modo, el plan de marketing estratégico engloba una secuencialidad de

pasos que prefiguran el proceso clave para su desarrollo en el contexto del mercado
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competente. De alli que segun Bello y Jiménez (2020, p. 17), describe que un plan de
marketing debe contar con los siguientes elementos:

-Analisis situacional: este paso consiste en indagar cuél es el estado del programa
de marketing que tiene actualmente la empresa, conocer qué ha funcionado de lo que
se ha hecho y tratar de predecir el futuro o lo que le espera a la organizacion.

-Establecer objetivos de marketing: las metas del marketing deben guardar una
relacién estrecha con las metas de las estrategias de toda la compafiia, tanto asi que una
estrategia de la compafiia se puede convertir en una meta de marketing-

-Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial: el posicionamiento y la
ventaja diferencial comprenden dos medidas complementarias: como posicionar un
producto en el mercado y como distinguirlo de sus competidores.

-Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado: la eleccion del
mercado meta es la identificacion clara y directa de quién es el consumidor del producto
0 servicio.

-Disefiar una mezcla estratégica de marketing: la estrategia constituye la
seleccidn, definicidn y aceptacion de un curso de accion futuro, y define el marco de
accion general dentro del cual se elaborard cada una de las estrategias referidas al

producto, al precio, a la distribucion y a la comunicacion.

2.2.5 Tipos de marketing estratégico

Dentro del contexto de la actividad empresarial, existen una serie de tipologias
correspondientes al campo del marketing, por cuanto se describen segln Torres (2017,
p. 45).

-Marketing Estratégico: este tipo de marketing que se refiere al analisis secuencial
de las caracteristicas del mercado para el desarrollo de productos, tomando en cuenta
a la competencia de mercado para procurar una ventaja competitiva a largo plazo.

-Marketing Operativo: El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en
practica del programa de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al

producto, precio, distribucién y comunicacion.
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-Marketing Interno: es el conjunto de politicas o técnicas que permiten vender la
idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas componentes, a un
mercado constituido por unos clientes internos, los trabajadores, que desarrollan su
actividad en ella.

-Marketing Externo: cuyas acciones se dirigen al mercado, en contraposicion al
Marketing Interno que se dirige hacia el interior de la empresa. Consiste en establecer
la politica de precios, la adopcién de decisiones sobre el tipo de distribucion, la
campana de publicidad, etc

-Marketing Mix: EIl marketing mix o mezcla de mercadeo es una herramientas que
usa la organizacion para alcanzar sus metas y el impacto deseado, por medio de la
combinacion de las variables del marketing o 4P’s

-Marketing Masivo: Se trata de un marketing donde se ofrecen productos
masificados, 0 sea que se producen masivamente y por ende la distribucion y la
promocion es masiva también.

En atencion a toso esto, el marketing corresponde a todas aquellas actividades
destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los mercados con implicacion en
que la empresa encuentre la via expedita para ocupar con sus bienes y servicios ciertos

mercados.

2.2.6 Ventajas de la planeacion de marketing estratégico

La planeacién de marketing estratégico alberga dentro de su estructura funcional un
conjunto de bondades y ventajas que conduce a lograr los objetivos y metas de la
organizacion. Para el autor Sainz de Vicufia, et al (2012), menciona algunas ventajas
que el plan de marketing brinda al entorno organizacional:

-Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un enfoque
sistematico.

-Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo marcado para

la actividad comercial y de marketing.
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-Faculta la ejecucion de acciones comerciales y de marketing, eliminando el
confusionismo y las falsas interpretaciones respecto a lo que hay que hacer.

-La empresa cuenta con los elementos necesarios para realizar el seguimiento de su
actividad comercial.

-Debido a que se debe actualizar anualmente el plan de marketing, la empresa cuenta
con un historial de las politicas y planes adoptados.

-El plan de marketing constituye un elemento puente entre la planificacion operativa

y el programa de ventas.

2.2.7 Fidelizacion del cliente

En las organizaciones, la fidelizacion contempla un recurso estratégico dirigido a
potenciar las relaciones empresa-cliente, lo que permite que las operaciones
funcionales en términos de bienes y servicios sean parte de la eleccion del cliente, es
decir, se consolide un actitud y comportamiento hacia lo que la empresa ofrece en el
mercado. Segun Alfaro (2004), afirma que:

La fidelidad puede definirse como una actitud favorable
hacia una marca que se configura en una repeticién de
actos de compra. De esta forma se desarrolla el proceso
de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la
misma marca de satisfacer sus expectativas y, por
consecuencia, acumula confianza hacia la empresa

(p-312).
En este sentido, la fidelizacion corresponde a una estrategia usada en el campo del

marketing para alcanzar utilidades superiores sostenibles dentro de la dinamica
comercial, la cual responde acerca la interrogante de como el cliente se siente acerca
de hacer negocios con la empresa y sus productos. Diaz y Reyes (2020), sostiene que:

La fidelizacion es la retencion de los clientes actuales de
una empresa y expresa la lealtad de estos mediante la
continuidad de las compras para satisfacer sus
necesidades y deseos, adicional a esto se debe tener en
cuenta la recordacion del producto o marca de acuerdo
con la experiencia vivida y a su vez genera un
posicionamiento (p.26).
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En correspondencia el autor, la fidelizacion es un aspecto de interés asociado
basicamente a una accion de vinculo que tiene el cliente con base a sus expectativas
relativas al servicio o producto y su valor agregado, lo cual interfiere en sus decisiones
para adquirirlo con total satisfaccién. De modo que es consolidad un relacion comercial
permanente que ayuda a que la empresa encuentre el éxito y cumpla con sus propositos

que la define dentro del campo competitivo.

2.2.8 Tipos de fidelizacién segun el cliente

En el proceso de fidelizacion del cliente, existen tipologias que destacan las maneras
sobre las cuales el cliente mantiene una relacion con la empresa y sus productos, por
cuanto responde a ciertos niveles en establecimiento a lo que adquiere, segun Stratten
y Kramer (2015, p.115), sefialan:

-Los compradores enfocados por los precios, puesto que, es muy sensible a este. No
suele interesarle las marcas. Este tipo de comprador solo busca precios bajos, no es
fiel en lo mé&s minimo, va de tienda en tienda esperando encontrar el menor precio.

-Los clientes habituales, no que no le interesa otra marca pues no se logra sentir
insatisfecho, sin embargo, tampoco se encuentra satisfecho con las marcas. Este cliente
es un comprador tipico, alguien que no es fiel a los precios.

-Fieles a los costos de cambios, que son aquellos que se encuentran realmente
satisfechos con las marcas que si en cierto momento toman la decision de cambiar
tendran que ser porque en cierto momento toman la decision de cambiar.

- Los que consideren amigos de la marca, vienen hacer aquellos que conservan una
relacion afectiva con esta, sienten gusto por la marcan y tienen preferencia por ella

antes que, por otras, pese a que otras no les ofrezcan un beneficio mucho mejor.

2.2.9 Dimensiones de fidelizacion del cliente.
Desde la posicion de Thompson (2016, p. 62), la fidelizacion comporta variadas as

dimensiones que caracterizan la accion del cliente frente a la empresa, y se explica asi:
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Diferenciacion: aquella estrategia que se usa por el lado de la organizacién que se
resefia a las propiedades de los articulos ante las empresas competitivas. Dentro de esta
clase de estrategia se posee como diferencias esenciales: valoracion, igualdad,
distincion y proporcion.

Personalizacion: todos los clientes poseen diferentes necesidades y gustos y
requiere particularidades un bien determinado. Para configurarlo se cuenta con los
mismos consumidores nos facilitara los modelos de su preferencia.

Satisfaccion: todas esas particularidades de los productos que los clientes perciben
y les incitan un definido placer. La satisfaccion total se alcanza cuando el cliente ve
suplidas sus expectativas en relacion a la calidad, precio, funcionalidad del producto o
del servicio.

Fidelidad: la responsabilidad es reciproca tanto por el lado de los compradores a la
marca y por el lado de la organizacion hacia los compradores. Se trata de que la
organizacion cumpla una variedad de promesas de volumen, habitualidad, duracién,

frecuencias, y cantidad con la que los usuarios llevan a cabo sus compras.

2.3. Bases legales

Las bases legales constituyen aspectos de orden importante en los procesos de
investigacion, ya que da soporte a cada operativo a los elementos que integran el cuerpo
de conocimientos. De alli que “son leyes, reglamentos y normas necesarias en algunas
investigaciones cuyo tema asi lo amerite” (Villafranca, 2002, p.11).

En esta linea, el articulo 112 de la Constitucion Bolivariana de Venezuela de 1999,
postula que las personas tiene el derecho de realizar actividades econémicas conforma
a las normativas vigentes del Estado con el propdsito de construir al desarrollo de
economico del pais, asi lo expresa:

Todas las personas pueden dedicarse libremente a la
actividad econdémica de su preferencia, sin mas
limitaciones que las previstas en esta Constitucion y las
que establezcan las leyes, por razones de desarrollo
humano, seguridad, sanidad, proteccion del ambiente u
otras de interés social. El Estado promovera la iniciativa
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privada, garantizando la creacion y justa distribucion de
la riqueza, asi como la produccion de bienes y servicios
que satisfagan las necesidades de la poblacion, la libertad
de trabajo, empresa, comercio, industria, sin perjuicio de
su facultad para dictar medidas para planificar,
racionalizar y regular la economia e impulsar el
desarrollo integral del pais.
Asimismo, en el articulo 117, desarollar que las personas pueden disponer de bienes

y servicio bajo una clara oferta de ellos para garantizar su derecho integral de compra,
y acceder a la adquisicion de ellos, sin ofertas engafiosas que puedan deteriorar sus
derechos.

Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes
y servicios de calidad, asi como a una informacion
adecuada y no engafiosa sobre el contenido y
caracteristicas de los productos y servicios que
consumen, a la libertad de eleccidn y a un trato equitativo
y digno. La ley establecera los mecanismos necesarios
para garantizar esos derechos, las normas de control de
calidad y cantidad de bienes y servicios, los
procedimientos de defensa del publico consumidor, el
resarcimiento de los dafios ocasionados y las sanciones
correspondientes por la violacion de estos derechos.
En conclusiones, cada uno de estos articulos mencionados da cuenta de la

importancia que tiene el plan de marketing estratégico para la fidelizacion de clientes
a las ventas, ya que se soporta en la oportunidad que develan los aspectos juridicos para

su desarrollo en el contexto de estudio.

2.4. Definicion de términos bésicos

La definicién de términos albergan conceptos orientados a complementar las teorias
inmersas en el proceso de investigacion, por lo que “consiste en explicar con claridad
cudl es el significado que ciertos términos tendrian en nuestra investigacion”
(Hernandez., Fernandez, y Baptista, 2012, p.84).

Compra: Entendida como la decision que el cliente realiza luego de haber evaluado

entre varias alternativas y obtenido una percepcion del producto en términos de calidad,
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cantidad, variedad, facilidad de adquisicion, presentacion, disponibilidad de productos,
comodidad, duracion, entre otros.

Lealtad: La lealtad es un concepto comportamental, al medir la naturaleza de las
compras repetitivas a lo largo del tiempo, en sus vertientes de frecuencia (compra
recurrente), intencion de repetir la compra y recomendarla a otros.

Mercadotecnia: Sistema de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de
clientes actuales y potenciales.

Marketing estratégico: es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar
y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma que la
organizacion pueda obtener sus objetivos estratégicos

Personalizacion: Se define como el establecimiento de los aspectos personales que
diferencian la estrategia hacia el cliente

Plan: Modelo sisteméatico que se elabora antes de realizar una accion, con el
objetivo de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que
precisa los detalles necesarios para realizar una actividad o actividades.

Segmentacion Es el segmento de clientes en el cual se debera establecer el foco de
accion de la estrategia de fidelizacion.

Servicios: Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte pueda
ofrecer a la otra que sea esencialmente intangible y que no resulte en propiedad de cosa

alguna. Su produccion puede o no estar ligada a un producto fisico.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

En la investigacion, la metodologia corresponde aquellos procedimientos, métodos
y técnicas que el investigador emplea para acercarse a la variable de estudio y confirmar
la pregunta de investigacion. Ademas, el marco metodoldgico utiliza las corrientes
epistemoldgicas para precisar la produccion del conocimiento y sobre las cuales se
cimienta todo el estudio, por lo que “es una de las etapas especificas de un trabajo
0 proyecto que parte de una posicion tedrica y conduce una seleccion de técnicas
concretas (0o métodos) acerca del procedimiento destinado a la realizacion de tareas
vinculadas a la investigacion” (Villagran y Chavez, 2018, p.72).

De acuerdo a lo sefialado, la investigacion se circunscribe dentro de la corriente o
enfoque del pensamiento denominada positivista cuantitativa, cuyo centro de interés es
examinar la realidad desde una mirada objetiva, utilizando métodos estadisticos y de
verificacion para extraer la informacion sobre las variables. A tal tenor, “el paradigma
positivista también llamado (cuantitativo, empirico-analitico, racionalista)
busca explicar, predecir, controlar los fenémenos, verificar teorias y leyes para regular
los fendmenos; identificar causas reales, temporalmente precedentes o simultaneas”
(Rodriguez, 2018, p.7). De manera que a través de este postulado, se usaran formas y
procedimientos l6gicos matematicos para valorar la manifestacion de las variables en

el contexto empresarial.

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

Por otro lado, la investigacion se inserta dentro de un tipo de estudio descriptivo, ya
que “requieren de mucha informacién y conocimiento previo acerca del problema a
investigar, ademas requieren de un disefio bien estructurado, capaz de precisar qué es

lo que habra de medirse, como y con qué poblacion” (Vieytes, 2008, p. 47). A la luz



de estas consideraciones, los estudios descriptivos buscan la configuracién de acciones
con base en lo planteado en la realidad para determinar los rasgos y componentes
esenciales y con ello, describir su situacion actual.

En otro orden de ideas, el disefio de una investigacion plantea las decisiones que
pauta el investigador para encontrar la informacion, por lo que“es aquel plan de trabajo
a seguir para garantizar que los datos se recojan de forma objetiva, fiable y valida”
(Osinki, 2018, p.9). Por tanto, la investigacion asumira un disefio de campo como la
via expedita para recolectar la informacion acerca del evento de estudio que tienen las
unidades de anélisis pertenecientes al contexto de la organizacion.

De misma manera, el estudio se inscribe dentro de la concepcién de proyecto
factible, la cual “son propuestas que se realizan con el objetivo de cumplir propodsitos
formales de caracter, por lo regular institucional” (Barrera, 2008, p.67), Desde otra
perspectiva, se define el proyecto factible como ‘“aquellas investigaciones que
conducen a crear inventos, programas, planes o disefios dirigidos para cubrir una
necesidad, basadas en conocimientos anteriores” (Bravo, 2001, p.191),

A su vez, se agrega que la modalidad de proyecto factible conforma aspectos
asociado a un diagndstico y un proceso de investigacion en la que se incluye ademas
la elaboracion y desarrollo de un modelo operativo viable, cuyo propdsito es la
busqueda de solucion de problemas y satisfaccion de necesidades de un contexto
particular, es decir, el disefio de una propuesta basada en un plan de marketing
estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en
Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.

Asimismo, el estudio, se circunscribe dentro de un disefio no experimental
transversal, considerando que la recoleccion de los datos se realiza en un momento
dado y sin alguna manipulacion de las variables de estudio, ya que los estudios no
experimentales “es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente la variable, lo
gue hacemos es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para

después analizarlos” (Gémez, 2016, p.102).
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3.2 Fases Metodologicas

En relacidn a las etapas metodoldgicas, la investigacion se organizara siguiendo las
fases correspondientes a sus objetivos especificos, lo cual se describen de la siguiente
manera:

3.2.1 Fase 1: En esta fase se puso en marcha el diagnéstico de los indicadores de
ventas de productos y servicios que realiza la empresa INPROFUEGO, C.A.
ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.

Para ello, se precis6 la poblacién de estudio entendida como aquellos casos,
personas, documentos o unidades de andlisis que fungen como claves para la
recoleccion de la informacidn sobre las variables de estudio. Dicho de otra manera, se
refiere “al conjunto finito e infinito de elementos (personas, instituciones O €0Sas
involucradas) con caracteristicas comunes para lo cual seran extensivas las
conclusiones que se obtengan en la investigacion” (Arias, 2012, p.112). En funcién de
esto, la poblacion de estudio quedd conformada por (40), personas entre gerentes,
subgerente y empleados de la organizacion.

En lo que respecta a la muestra de estudio, “es una parte o subconjunto de la
poblacion que mediante las técnicas estadisticas nos permiten a partir de los datos
muestrales inferir resultados a la poblacion” (Robledo, 2010, p. 4). Para efecto de este
estudio, la seleccion de la muestra se determiné a través de los criterios de muestra
censal, por considerarse una poblacion finita y de facil acceso para recolectar la
informacion. “La muestra censal es aquella donde todas las unidades de investigacion
son consideradas como muestra” (Ramirez, 2004, p.71). Dicho asi, la muestra de
estudio fue la misma poblacion en el contexto de la empresa.

De conformidad con todo esto, se empled un conjunto de técnicas e instrumentos de
recoleccion de la informacion, es decir, “la técnica es el procedimiento y el
instrumento, la herramienta que utiliza el investigador para registrar y organizar
posteriormente la informacién” (Sabino, 2003, p. 12). De forma que, para este estudio
se contd con dos técnicas, en primera instancia referida a la observacion directa. En

segundo lugar, se definid la técnica de la encuesta como medio de contacto con las
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unidades del estudio para facilitar la recogida de los datos donde ocurre la
problematica, la cual “la observacion por encuesta, que consiste igualmente en la
obtencion de datos de interés sociologico mediante la interrogacion a los miembros de
la sociedad, es el procedimiento socioldgico de investigacion mas importante y el mas
empleado” (Bravo, 2001, p.37).

Ademas de ello, se estableci6 como mecanismo de recoleccion de informacion en
la poblacién un instrumento de tipo de cuestionario, la cual es “El cuestionario
solamente es un instrumento, una herramienta para recolectar datos con la finalidad de
utilizarlos en una investigacion” (Nufiez, 2007, p.1). En tal sentido, el cuestionario
concentré 19 items representados en una escala de medicion de (SI-NO), lo cual fue
aplicado a la poblacion y muestra elegida.

Luego de recolectada la informacion, se emplearon las técnicas de procesamiento y

andlisis de los datos, que “el tipo de andlisis o pruebas estadisticas a realizar dependen
del nivel de medicion de las variables” (Hernandez, Fernandez y Batista, et al (2012).
En sintonia con esto, se represento la informacion por medio de frecuencias relativas y
absolutas contenidas en tablas y con graficos de acuerdo a cada indicador relacionado
con la variable de estudio. Cada uno de estos procedimientos fue apoyado por la
aplicacion del Paquete Estadistico Para las Ciencias Sociales (SPSS).
3.2.2 Fase 2: Esta fase referida a la identificacion de las estrategias de mercadeo
aplicadas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado
Carabobo, afio 2021, constituy6 un apartado complementario de la fase I, en la cual
se usd la técnica la encuesta y el cuestionario como aspectos para recolectar
sistematicamente las observaciones y dinamica del evento e estudio tomando en cuenta
las unidades poblaciones indicadas anteriormente.

Toda esta informacion permitio delinear las posibles actividades inscritas dentro del
campo de marketing basicamente relacionadas con cada etapa del plan de marketing
estratégico dirigidas a potenciar la fidelizacion de los clientes a los servicios que presta
la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.
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3.2.3 Fase 3: En esta etapa procedi6 al disefio un plan de marketing estratégico para
fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia,
Estado Carabobo, afio 2021, con base a las deficiencias recogidas en el contexto de
la empresa y con la finalidad de generar cambios consistentes con la los procesos que
realiza la organizacion. Ademas, para el disefio de la propuesta se cumplio las fases o
pasos de la planeacion, asi como también los aspectos que encierran el proceso de
fidelizacién. Ademas, en el plan se desarrollé la presentacién, la justificacion y
beneficios, los objetivos de la propuesta y por Gltimo, el plan dirigido a dar solucién a

la empresa mencionada.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
Analisis e Interpretacion de los Resultados

En esta seccidn se describe sistematicamente los procesos metodoldgicos empleados
para organizar, discriminar y presentar la informacion relevante a partir de los
hallazgos encontrados durante la fase de la investigacion, es decir, se sigue de forma
exhaustiva las técnicas y procedimientos estadisticas orientados a precisar las
manifestacion de los aspectos que constituyen la variable de estudio. Martin y Conde
(2010), agregan que:

El objetivo de analisis de datos de datos es reducir y
sintetizar la informacion para darle sentido, Y el objetivo
de la interpretacion es combinar los resultados del
analisis con valores asumidos, criterios y patrones a fin
de laborar conclusiones, juicios y recomendaciones
(p.163).
En este sentido, se sefiala que para darle presentacion a la informacion se acudio6 a

la aplicacion de técnicas estadisticas con el propésito de organizar, categorizar y
codificar los datos y presentarlos tablas y gréaficos. De manera que los resultados
siguieron las formas esquematicas de tablas de contingencia con valores de frecuencia
y porcentajes, segun los indicadores respondidos por los sujetos de estudio y se
disefiaron los graficos de sectores para representar la distribucion de la informacion.
De alli que para dar cumplimiento a la Fase |: diagnostico los indicadores de
ventas de productos y servicios que realiza la empresa INPROFUEGO, C.A, se
aplico un cuestionario de 5 preguntas a los sujetos de estudio para obtener la
informacién acerca los indicadores de ventas de productos y servicios de la

organizacion, lo cual se organizo de la siguiente manera:



Pregunta N° 1. ¢La empresa hace un monitoreo constante de sus operaciones para
valorar su desempefio en el mercado?

Cuadro N° 1: Monitoreo de operaciones.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 9 22
NO 31 78
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

22%

ESi ENo

78%

Grafico N° 1. Monitoreo de operaciones
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Analisis: En correspodencia con los resultados tras la aplicacion del cuestionario a
las unidades de andlisis, es decir, a las (40), personas de la empresa, en el item 1, se
tiene que (9) sujetos en un 22% respondieron de manera afirmativa que la empresa
hace un monitoreo constante de sus operaciones para valorar su desempefio en el
mercado; mientras que 31 sujetos representados en un 78% dijeron que no cumplen
este proceso. Esta situacion es preocupante para la empresa, dado al carente manejo de
los procesos relacionados con el seguimiento y monitoreo de sus operaciones, ya que
“un seguimiento sistematico y periodico de la ejecucion de una actividad, permite
detectar oportunamente deficiencias y obstaculos y/o necesidades de ajuste de la

ejecucion de la empresa” (Torres, 2011, p. 80).
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Pregunta N° 2. ;En la empresa se evalGa la satisfaccion del cliente como parte
sustantiva para mejorar la calidad prestada al cliente?

Cuadro N° 2: Satisfaccion del cliente.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 10 25
NO 30 75
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

25%

ESi ENo

75%

Grafico N° 2. Satisfaccion del cliente.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Analisis: Del mismo modo, los datos del indicador N°2, destaca que (10) personas
en un 25% dijeron que en la empresa si se evalua la satisfaccion del cliente como parte
sustantiva para mejorar la calidad prestada al cliente. Por su parte, un grupo de (30),
sujetos en un 75% negaron esta consideracion dentro de su contexto. De alli que estos
valores representan un dificulta seria, ya que el desconocimiento de logros como la
situacion del cliente puede generar pérdidas de clientes. Por ello, “La necesidad de
suministro de un servicio de calidad ha sido destacada, y una de las formas en que las
empresas pueden obtener clientes potenciales es ofreciendo servicios que brinden

satisfaccion al cliente” (Acosta y Duran, 2018, p.8).
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Pregunta N° 3. ¢La organizacion renueva su gama de productos con el fin de ganar
nuevos segmentos en el mercado?

Cuadro N° 3: Innovacion de productos y segmentos.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
Sl 8 20
NO 32 80
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

20%

ESi ENo

80%

Gréfico N° 3. Innovacién de productos y segmentos.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Andlisis: Asimismo, los datos contenidos en la tabla referido al indicador N°3
denotan que (8) sujetos representados en un 20% opinaron que la organizacion renueva
su gama de productos con el fin de ganar nuevos segmentos en el mercado. Del mismo
modo, (32) personas en un 80% manifestaron su posicion negativa al respecto. En tanto,
esta consideracion habilita una deficiencia marcada para la operatividad de la empresa,
dado a que la renovacion de productos es un aspecto clave para el desarrollo en su
mercado. De ahi que “La innovacion tiene un papel importante para el tejido
empresarial y el entorno tanto de los negocios como del marketing, pues hace parte de
las capacidades dindmicas de la empresa, la cual le permite crear, extender o modificar

su base de recursos intencionalmente” (Pérez y Gomez, 2017, p. 4).
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Pregunta N° 4. ;En la empresa se practica procesos relacionados con el niumero de
ventas y el nimero total de pedidos?

Cuadro N° 4: NUmero de ventas.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
Sl 12 30
NO 28 70
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

30%

ESi ENo

70%

Grafico N° 4. Numero de ventas.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Andlisis: En concordancia con los datos de la tabla acerca del item N°4, se evidencia
que (12) sujetos afirmaron en un 30% que en la empresa Se practica procesos
relacionados con el nimero de ventas y el nimero total de pedidos. También, un grupo
de (28), sujetos en un870% dijeron que no realizan esta actividad en la empresa. Estas
consideraciones dan lugar a la falta de conocimiento practico vinculado con los
procesos de ventas y su pedidos. Por esta razon,“La fuerza de ventas es por tanto, el
capital humano que realiza la gestion de ventas, quien recibe informacion cercana del
cliente y escucha sus planteamientos, permitiendo conocer sus necesidades;
convirtiéndose en punto clave de cualquier proceso de mejoramiento organizacional”
(Leon, 2013, p.381).
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Pregunta N° 5. ;La empresa revisa la atencion que se presta al cliente, y las tareas que
realizan los trabajadores como parte de sus objetivos?

Cuadro N° 5: Relacién servicio-usuario.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 5 12
NO 35 88
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

12%

ESi ENo

88%

Grafico N° 5. Relacién servicio-usuario.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: Por consiguiente, los datos contenidos en la tabla del item N°5, dan cueta
que (5) sujetos representados en un 12% afirmaron que la empresa revisa la atencion
que se presta al cliente, y las tareas que realiza los trabajadores como parte de sus
objetivos. Asimismo, (35) sujetos en un 88% dijeron que no realizan esta actividad en
la empresa. Estos resultados muestran debilidades en la empresa para generar acciones
en favor de la calidad del servicio, ya que “esta dimension como el personal trata al
cliente para tomar medidas correspondientes a la capacitaciones o premios al personal,
pero sobre todo direccionado a la satisfaccion del cliente” (Morocho y Chavez, 2018,
p.34).
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Fase I1: En esta fase se procedio a la identificacion de las estrategias de mercadeo
aplicadas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado
Carabobo, afio 2021, para lo cual se empled la técnica de encuesta y el instrumento
de tipo cuestionario como recurso complementario para acceder a la informacion de
esta fase, es decir, que este proceso es complementario de la fase I, en la cual se
anidaron 14 preguntas al cuestionado, siendo aplicado en el contexto de la empresa
para concretar esta segunda fase del proceso de recoleccién de la informacion.

Por esta razén, la fase | y Il, fueron complementadas con el desarrollo de un solo
cuestionario, donde se describe segun el cuadro técnico metodoldgico los procesos
secuenciales sobre la cual se recoge la informacion en el contexto de la empresa
INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021. De modo que

la informacion se presento de la siguiente manera:
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Pregunta N° 6. ¢La empresa realiza un analisis detallado de su estado funcional actual
frente al contexto y sus consumidores?

Cuadro N° 6: Exploracion o diagnostico.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 7 17
NO 33 83
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

17%

ESi ENo

83%

Gréfico N° 6. Exploracién o diagnostico
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Analisis: En correspondencia con los datos de la tabla, se observa que (7) sujetos
en un 13% respondieron de manera afirmativa que la empresa realiza un anélisis
detallado de su estado funcional actual frente al contexto y sus consumidores; mientras
gue 33 sujetos representados en un 83% dijeron que no cumplen este proceso dentro de
sus actividades. Por cuanto esta consideracion comporta una dificultad para reconocer
la importancia que tiene el mercado para los procesos de comercializacion, ya que “a
través de este tipo de diagndstico, se analizan los recursos y capacidades de la empresa
en relaciébn con su entorno competitivo, sobre el cual se deben adaptar las

competencias” (Garrido, 2004, p.90).
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Pregunta N° 7. ;La empresa aplica matrices de diagndsticos (FODA) para analizar su
realidad en el mercado y aprovechar las oportunidades?
Cuadro N° 7: Matrices de diagnosticos (FODA).

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 2 5}
NO 38 95
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

5%

ESi ENo

95%

Grafico N° 7. Matrices de diagndsticos (FODA).
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Analisis: En lo que respecta a los datos del item N°7, se evidencia que 2 sujetos en
un 5% afirmaron que la empresa aplica matrices de diagnésticos (FODA) para analizar
su realidad en el mercado y aprovechar las oportunidades- Contrario a esto, 38 sujetos
en un 95% consideraron su negativa al respecto. De alli que estos resultados representa
una compleja preocupacién para determinar las decisiones operativas en cuanto a sus
debilidades y potencialidades que pueda tener la empresa frente a su mercado, dado
que “El analisis FODA es una herramienta que facilita reconocer de manera ordenada
y especifica todo aquello que represente para la empresa una incidencia, que podria
beneficiarla o perjudicarla” (Chavez, 2014, p.49
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Pregunta N° 8. ¢El personal de la empresa formula constantes estrategias para alcanzar
nuevos objetivos?

Cuadro N° 8: Formulacién de estrategias.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 6 15
NO 34 85
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

15%

ESi ENo

85%

Grafico N° 8. Formulacion de estrategias.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Andlisis: Del mismo modo los datos descritos en la tabla acerca del item N°8 destaca
que 6 sujetos en un 15% afirmaron que el personal de la empresa formula constantes
estrategias para alcanzar nuevos objetivos. No obstante, 34 encuestados equivalente a
un 85% expresaron una opinion negativa a esta consideracion. De manera que se estos
registros se manifiestan como una debilidad para la empresa, debido que “La estrategia
es el elemento que determina las metas bésicas de la empresa, a largo plazo; asi como
la adopcidn de cursos de accion y asignacion de recursos para alcanzar las metas”
(Rojas, 2004, p.112).
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Pregunta N° 9. ¢En la empresa, se desarrolla una oferta orientada a un mercado
objetivo?

Cuadro N° 9: Mercado objetivo.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 10 25
NO 30 75
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

25%

ESi ENo

75%

Grafico N° 9. Mercado objetivo.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Andlisis: En relacion a los datos contenidos en la tabla vinculados al item N° 9 se
describe que 10 sujetos en un 25% dijeron que la empresa, si se desarrolla una oferta
orientada a un mercado objetivo. Pese a esto, 30 personas en un 75% manifestaron su
negativa conforme a esta consideracion. Este indicio representa una fuerte ausencia del
valor que tiene el mercado objetivo para adaptar las necesidades de la empresa a su
contexto, por cuanto “Es un modo de focalizacion de la fidelizacion, donde es necesario
plantar un segmento meta en el cual se pretende hacer uso efectivo de la oferta para

que la estrategia surta el efecto deseado” (Miranda y Flores, 2018, p.1265).
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Pregunta N° 10. ;La empresa crea un ambiente de flexibilidad y mejoramiento continuo
para adaptase a los cambios?

Cuadro N° 10. Ambiente de flexibilizacion.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 10 25
NO 30 75
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

25%
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75%

Grafico N° 10. Ambiente de flexibilizacion.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: De la misma manera los datos representados en la tabla acerca del item
N°10 sefialan que 10 sujetos en un 25% opinaron de forma positiva acerca de que la
empresa crea un ambiente de flexibilidad y mejoramiento continuo para adaptase a los
cambios. Mientras que un grupo de 30 sujetos en un 75% mostraron su negativa a esta
formulacién. Este hecho hace que se convierta en un foco de debilidad para que la
empresa conforme un entorno donde tome decisiones, analice su contexto y desarrolle
acciones en favor de su papel en el mercado, ya que al potenciar este recurso propicia
“el desarrollo de las empresas, sus métodos de utilizacion racional de los recursos, y
reduccion de los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el futuro, en la
empresa para hacer frente a las contingencias que se presenten” (Luzuriaga y Pefia,
2018, p. 29).
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Pregunta N° 11. ¢;La empresa proporciona informacién clara de sus productos que
garanticen un posicionamiento y una ventaja diferencial ante sus competidores?

Cuadro N° 11. Distincion del producto.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
Sl 8 20
NO 32 80
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

20%

ESi ENo

80%

Gréfico N° 11. Distincién del producto.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Analisis: Por otro lado, los datos en la tabla del item N°11 destaca que 8 sujetos en
un 20% afirmaron que la empresa proporciona informacion clara de sus productos que
garanticen un posicionamiento y una ventaja diferencial ante sus competidores-Sin
embargo, un grupo de 32 encuestados representados en un 80% negaron esta
apreciacion dentro de la empresa. De manera tal que esto determina una importante
ausencia de los proceso comunicaciones al momento de la comercializacion de bienes
y servicios. Ante esto, “Hoy en dia las empresas tienen que estar a la vanguardia de
manera constante debido a este mundo ya tan globalizado, y aprovechar al maximo
todos los recursos disponibles y alcanzables para su continuidad en el mercado”

Luzuriaga y Pefia, et al, (2018).
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Pregunta N° 12. ;El personal de la empresa sabe de estrategias referidas al producto, al
precio, a la distribucion y a la comunicacién?

Cuadro N° 12. Estrategias de marketing.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 18 45
NO 22 55
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

55%

45%
ESi ENo

Grafico N° 12. Estrategias de marketing.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: En el mismo orden de ideas, los registros en la tabla asociados al item N°
12 demuestran que 18 encuestados afirmaron en un 45% que el personal de la empresa
sabe de estrategias referidas al producto, al precio, a la distribucién y a la
comunicacion. De manera contraria, un segmento de 22 sujetos en un 55% fijo su
posicion negativa al respecto. Este indicio supone las deficiencias en materia de
conocimientos de estrategias de mercadeo, por cuanto conduce a una desventaja de la
empresa dentro de su competencia., ya que “Los empresarios cuentan con una serie de
herramientas Utiles para ingresar a un mercado competitivo estas son las 4 pes:
Producto, Precio, Plaza y Promocidn. De esta manera el empresario puede aplicar estas

estrategias para satisfacer las necesidades de sus clientes” (Echeverri, 2008, p.66).
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Pregunta N° 13. ;La empresa conoce con amplitud las necesidades del cliente?

Cuadro N° 13. Necesidades del cliente.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
Sl 8 20
NO 32 80
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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80%

Grafico N°13. Necesidades del cliente.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: En la misma linea, los datos en la tabla referido al item N°13 evidencia
que un grupo de 8 sujetos en un 20% afirmaron que la empresa conoce con amplitud
las necesidades del cliente. A su vez, 32 personas encuestadas en un 80% mostraron su
posicidn negativa a esta cuestion. Dicho esto, se observa una debilidad para encontrar
maneras de conformar lineas estratégicas con base a las expectativas y necesidades de
los consumidores. Por ende, “se debe ir mas all4, no se trata solo de satisfacer
necesidades, se debe buscar conectarlos con el producto creando experiencias
memorables” (Villalobos, 2016, p.17).
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Pregunta N° 14. ;La empresa adecua el servicio en base al tipo de cliente?

Cuadro N° 14. Adecuacidn del servicio.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
Sl 11 27
NO 29 73
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Grafico N°14. Adecuacién del servicio.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: En atencion a los datos en la tabla del item N°14, se observa que 11 sujetos
representados en un 27% opinaron de manera afirmativa que la empresa adecua el
servicio en base al tipo de cliente. Mientras que 28 personas equivalentes a un 73%
consideracién negativa con esta apreciacion. De acuerdo con esto, son notorio los
efectos que se suscitan en la empresa al desatender procesos que impliquen las
caracteristicas de los clientes y sus demandas en conjunto con la vision de la empresa,
por cuanto “es fundamental en la actualidad para cumplir las metas empresariales, no
solo es buscar la fidelizacidn, sino las mejoras en todos aquellos procesos que llevan a
la organizacion a obtener la satisfaccion y mantengan la relacion con el cliente a lo

largo del tiempo”( Miranda y Flores, 2018,p.1269).
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Pregunta N° 15. ;La empresa usa nuevos canales de comunicacion para transmitir el
mensaje al cliente?

Cuadro N° 15. Canales de comunicacion.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 15 37
NO 25 63
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Grafico N° 15. Canales de comunicacion.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Analisis: En concordancia con los datos de la tabla del item N°15 resalta que 15
personas encuestadas en un 37% afirmaron que la empresa usa nuevos canales de
comunicacion para transmitir el mensaje al cliente. No obstante, se tiene que 25
personas representadas en un 63% opinaron de forma negativa al respecto. Por tanto,
se sefiala una desavenencia en relacion al uso de canales comunicacionales para
promocionar los servicios y productos de la empresa, dado que se supone “el mensaje
enviado al cliente o consumidor no es efectivo; por cuanto, se deben incorporar nuevos
canales y medios de comunicacion, de tal forma que se cree un entorno comunicativo

multidireccional” (Miranda y Flores, et al, 2018),
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Pregunta N° 16. ¢ La empresa se apoya en el cliente para colaborar en la creacion de la
oferta comercial?

Cuadro N° 16. Oferta comercial.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
Sl 12 30
NO 28 70
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Grafico N° 16. Oferta comercial.

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: De acuerdo con los datos contenidos en la tabla correspondiente al
indicador N°16 se evidencia que 12 sujetos en un 30% afirmaron que la empresa se
apoya en el cliente para colaborar en la creacion de la oferta comercial. También 28
sujetos en un 70% mostraron su consideracidn negativa a este tipo de accion. Todo esto
demuestra que se debe profundizar sobre los procesos que desempefia la empresa en
cuanto a su rol dentro de la actividad de negocios, ya “este paso le brinda un espacio
de participacion al cliente, donde este se convierte en actor activo del cambio, y

coeditor de la oferta comercial” (Arias y Murillo, 2019, p. 28).
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Pregunta N° 17. ;La empresa plantea esquemas de fidelizacion como parte de sus
objetivos operacionales?

Cuadro N° 17. Esquemas de fidelizacion.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 5 12
NO 35 88
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Gréfico N° 17. Esquemas de fidelizacion.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: En el mismo sentido, se tienen los datos en la tabla del item N°17 donde
se aprecia que 5 sujetos en un 12% mostraron su posicion positiva al opinar que
empresa plantea esquemas de fidelizacion como parte de sus objetivos operacionales.
Contrariamente, un grupo de 35 personas equivalentes a un 88% dijeron que no realizan
esta actividad. De modo que este aspecto conduce a determinar la ausencia de una
politica gerencial ajena a potenciar los marcos de lealtad posible de los consumidores
por la oferta de la empresa. Por tanto, “La estrategia de fidelizacion no solo se trata de
puntos, regalos, descuentos, recompensas, sino de la forma en que los procesos,
tecnologias, ideas, e interacciones que la empresa establece para llevar a cabo una

vinculacion del consumidor con la marca” (Arias y Murillo, 2019, p. 28).
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Pregunta N° 18. ;La empresa plantea un modelo de atencién al cliente, como un
servicio diferenciado respecto a lo que ofrece la competencia?

Cuadro N° 18. Modelo de atencion al cliente.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 18 45
NO 22 55
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Grafico N° 18. Modelo de atencion al cliente.

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: En torno a los datos de la tabla referido al item N°18 refiere que 18 sujetos
representados en un 45% afirmaron que la empresa plantea un modelo de atencion al
cliente, como un servicio diferenciado respecto a lo que ofrece la competencia.
Asimismo, 22 sujetos en un 55% opinaron de forma negativa sobre esta consideracion.
Estos resultados dan cuenta de la necesidad de mejorar procesos centrados en el cliente,
ya que “El cliente actual posee un mayor conocimiento, suele ser sofisticado, con
mayor exigencia. El consumidor sabe que tiene alternativa, cada vez conoce mas acerca
de los productos-servicios, demandan ser tratados como individuos Unicos, los cuales
esperan tener una relacion basada en compromiso, confianza, y no una serie de

transacciones aisladas” (Ocando y Bracho, 2013, p. 65).
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Pregunta N° 19. ;La empresa desarrolla indicadores para valorar la satisfaccion,
retencion y fidelizacion del cliente?

Cuadro N° 19. Indicadores de rendimiento.

Alternativas Frecuencia Frecuencia
Absoluta (fa) Relativa (fr)
SI 6 15
NO 34 85
Totales 40 100

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Grafico N° 19. Indicadores de rendimiento.
Fuente: Espinoza y Pérez (2022).

Anélisis: Por altimo, se resefian los datos en la tabla relacionado al item N°19, al
sefialar que 6 personas en un 15% afirmaron que la empresa desarrolla indicadores para
valorar la satisfaccion, retencion y fidelizacion del cliente. Mientras que 34 sujetos
encuestados en un 85% expresaron su negativa a esta consideracion. En
correspondencia con todo esto, estas deficiencias son un aspecto problematico en la
empresa por cuanto genera efectos en cada uno de sus procesos. De ahi que” Sin duda
alguna, la medicion y control de los indicadores de rendimiento, son el mejor
mecanismo para demostrar la eficacia de la campafa, tanto a nivel cuantitativo como

también, cualitativo” (Miranda y Flores, et al 2018),
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Analisis del diagndstico e identificacion

Con relacion a los aspectos encontrados en la fase | de la investigacion, se descarta
que la empresa presenta serias debilidades en cuanto a la aplicacion de procesos que
responda al monitoreo de sus operaciones, es decir, diagnostico, planificacion, control
y evaluacion de sus actividades, lo que pone en duda, su capacidad para organizar sus
acciones dentro del mercado.

Ademas, se manifiesta ciertas debilidades para garantizar un servicio coherente con
las necesidades del publico objetivo, ya que acrecienta las sensaciones insatisfaccion
que en muchas ocasiones crea percepciones negativas en la vida del cliente. Por su
parte, la organizacién presenta dificultades para renovar sus procesos de productos y
servicios, es decir, tiene incapacidad de conformar una cartera de insumos y servicios
que se ajuste a su realidad comercial, y por supuesto, cerque el interés del cliente por
los mismos.

Del mismo modo, existen carencias en los procesos de nimero de ventas, debido a
que la ausencia de una gestion efectiva relacione lo que vende con el numero total de
pedidos, lo cual es un riesgo importante para el crecimiento comercial dentro de su
mercado. Aunado a esto, se manifiestan debilidades para emprender acciones en favor
del cliente, donde se haga énfasis en la calidad como punto de partida para sementar su
fidelizacidn a los productos y servicios que la empresa destina a su mercado.

Con respecto a la fase Il, se presentan que la empresa desconoce los procesos
coherentes para estudiar de manera detallada cada uno de los aspectos que encierra el
mercado interno y externo, las necesidades y expectativas del cliente para el desarrollo
de su lealtad por los servicios y productos que ofrece. Al mismo tiempo, hay poco
interés por aplicar matices de diagnéstico o formulas que implique el lavamiento de un
mapa de clientes para posicionar sus productos e incrementar sus ventas.

Por su parte, se denota serias debilidades respecto a la formulacion de estrategias
consonas con el mercado, lo cual genera un efecto en los indicadores de rendimiento,
pues la no tener un claro objetivo se lo que se persigue, se distorsiona la proyeccién de

la misma ante las exigencias del mercado foco. También, al empresa desatiende la
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importancia que tiene el mercado meta como un factor clave para desarrollar sus venta
de productos y servicios, esto hace que la empresa obtenga menor promedio de
ganancia frente a sus competidores.

Del mismo modo, se reitera la ausencia continua de acciones que generen cambios
antes la dinamica comercial por cuanto, la empresa mantiene patrones tradicionales de
ventas que minimizan su cuota de participacion en los servicios que presta. Aunado a
esto, es evidente constatar que no se tiene una clara informacion de los productos y
servicios que potencie una ventaja competitiva frente a las demas, ya que todo esto
genera inconsistencia a la hora de mantener una dinamica progresiva de sus ventas.

En el mismo orden, existe una carencia de aplicacion de estrategias de mercadeo
que contribuya a que los procesos de ventas se configuren y posiciones en la mente de
los consumidores a partir de otros medios de comunicacion, es decir, se promocione y
se incremente el motivo de eleccion por parte del cliente. A lo sumo, se destaca que la
empresa desconoce comunmente las necesidades del cliente, de alli que se genere focos
negativos a la hora de mantener una dinamica de ventas de sus productos y servicios.

De manera adicional, se percibe que el personal de la empresa no adecua sus
productos y servicios al tipo de cliente, es decir, segin las necesidades de los
consumidores, lo cual desfavorece que sus productos y servicios retrasen su salida o
sea adquiridos por los consumidores. Ademas, la empresa sigue usando canales de
comunicacion del producto y servicios bajo una dptica convencional, lo cual interfiere
en la importancia de sus incrementos y rendimientos comerciales. Igualmente, no se
tiene una politica gerencial donde el cliente-empresa comporte binomios estratégicos
para profundizar la elevacion de las ventas.

Por ultimo, la empresa desconoce de un esquema de fidelizacion que sirva como
complemento de reimpulso al valor que representa la venta de sus productos y
servicios, asi como un modelo de atencion que incorpore una distincion frente a otras
empresas. También, no se tiene una formula que evalué la satisfaccion, retencién y
fidelizacién del cliente, lo cual constituye un aspecto desfavorable en la determinacion

de sus ventas de productos y servicios.
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De conformidad con todo esto, se evidencio que la empresa emplea estrategias
tradicionales de marketing, basandose sélo en el producto y dejando a un lado un
enfoque de vital de importancia que representa cada uno de los elementos del mercadeo
como los son el producto, la plaza, el precio y la comunicacion como claves operativas
medibles para descubrir las necesidades de los clientes, de tal modo que surta un efecto
de vinculacion a largo plazo, y por supuesto en el desarrollo exitoso de la empresa asi
como la lealtad de los consumidores.

En atencion a esto, no se tiene una politica de marketing que haga énfasis en los
atributos del producto y la marca, y su relacién con los posibles rendimiento en
términos de competitividad, donde se desarrolle una politica de fidelizacion como
proceso continuo a largo plazo a fin de mantener la cuota de cliente y lograr los
objetivos de la organizacion.

Fase I11: En esta etapa, luego de recoger el diagndstico de los indicadores de ventas
y productos que present6 la empresa, asi como la identificacion de las estrategias de
marketing aplicadas por la organizacion, se procedio al disefio del plan de marketing
estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en

Valencia, Estado Carabobo, afio 2021.
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CAPITULO V
PROPUESTA

4.1 Presentacion de la propuesta

La propuesta de estudio contempla un desarrollo estratégico de singular ayuda para
orientar los procesos sobre las cuales, se inscribe la importancia de la fidelizacion en
la actividad de comercializacion que realizan las empresas dentro de su contexto.

De hecho, al corresponder a un apartado de naturaleza accionaria basada en un plan
de marketing estratégico, asoma un efecto de orden relacional entre la figura de la
empresa y el valor que tiene la fidelizacion del cliente, dado que el funcionamiento
estable de toda organizacion estriba fundamentalmente en el poder sobre su mercado y
el alto grado de fidelizacion de los consumidores, lo que redunda en su éxito ante el
mercado competitivo.

Ademas, la propuesta interconecta sus fines con la presencia de variados aspectos
del campo del marketing, pues es alli donde se encuentra un vasto cuerpo de
conocimientos, técnicas, métodos y estrategias practicas que orientan las maneras para
tomar las decisiones efectivas y establecer un acercamiento directo a la percepcion del
cliente a fin de que conformen un sentimiento de seguridad hacia la mismay a su vez,
se sientan satisfechos con sus necesidades y expectativas.

Del mismo modo, con la puesta en marcha de este conjunto de actividades facilitaria
que la empresa comprenda en un primer momento, la clave que representa la figura del
cliente, y como las relaciones sélidas con ella, puede alcanzar resultados mayusculos a
lo largo del tiempo, lo que se corresponderia con su objetivo propio y por ende, con la
adhesion sostenida de la persona en relacién a su volumen de compra constante o de

consumo hacia la organizacion.
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Aunado a esto, a traves de esta propuesta de estudio delinea procesos conceptuales
y metodoldgicos importantes centrados basicamente en el cliente como sujeto de
interés y la necesidad que tiene la empresa INPROFUEGO, C.A para conformar nuevas
politicas de acciodn dirigidas a potenciar su fidelizacion y actuar sobre un esquema
funcional que minimice el nimero de personas que desisten de consumir sus bienes o
Servicios.

Por esta razon, el disefio del plan de marketing estratégico para fidelizacion de
ventas en laempresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio
2021, va ahondar sobre ciertos principios practicos que den forma a sus objetivos a
largo plazo y a su vez, encuentre la via expedita para alcanzar el nivel de satisfaccion
requerido por el cliente con respecto a los bienes o servicios adquiridos de la empresa.
Al mismo tiempo, se convierta en una herramienta de diferenciacion y de alto impacto
para conformar las relaciones entre quienes hacen la sinergia de comercializacién, dado
que los resultados de una organizacion depende basicamente de la permanencia del
cliente en el tiempo.

Por su parte, este modelo o recurso tedrico metodoldgico propuesto es una
oportunidad considerable para la empresa, dado que brinda un conocimiento coherente,
cuyas bases estriban en mantener las relaciones estables y continuadas del cliente con
la empresa, por cuanto su desarrollo busca poner fin o dar soluciones practicas a las
fallas o problemas que presenta la empresa en la actualidad. Por todo ello, se espera
que su concrecion en la realidad de la organizacién reoriente lo que hasta ahora se viene
experimentando y se trascienda hacia una concepcion, donde la fidelizacion sea el
punto de partida para asegurar clientes leales y con compromiso por los servicios y

productos que presta la empresa.

4.2 Fundamentacion teorica y beneficios de la Propuesta
La propuesta de estudio o el plan de marketing estratégico para fidelizacion de
ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo,

cobra un interés especial, dado a la necesidad paulatina que manifiesta la organizacion
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por corregir sus politicas de comercializacion, especialmente aquellas que tienen que
ver con la fidelizacion, la cual obliga a emprender acciones sistematicas en favor del
comportamiento del cliente.

Asimismo, este desarrollo cientifico conforma resultados relevantes dirigidos a
beneficiar no solo a la empresa, sino también a los clientes como activos de la misma,
ya que con su desarrollo se estaria avanzando hacia la constitucion de un esquema de
respaldo, donde el sentimiento percibido por el publico va a ser la clave para la
generacion de una fidelizacion sostenible, a lo sumo, la empresa albergaria procesos
practicos para dar respuesta a las diversas situaciones o dificultades que se presente en
la relacion empresa-cliente.

De la misma manera, la propuesta tiene un efecto importante asociado al valor que
tiene el mercado, ya que al considerar la fidelizacién como una dimension estratégica,
se estaria minimizando los costes adicionales del marketing para captar nuevos clientes
y ademas, se aseguraria un vehiculo para que la empresa genere mayor atraccion de
nuevos clientes con altas expectativas sobre la calidad del bien o servicio, asi como
también el reconocimiento del pablico como la mejor opcion dentro del contexto.

En la misma linea de pensamiento, se enfatiza que con la puesta en marcha de este
esfuerzo intelectual en la empresa, va a convertirse en un soporte de apoyo para la
empresa, porque se estaria avanzando hacia una evolucion sostenible de los bienes o
servicios que se ofrecen en el mercado, y el impacto positivo en el comportamiento del
cliente surtiria resultados en la funcionalidad exitosa de la organizacion.

Por ultimo, se sefiala que la propuesta cientifica se fundamenta, porque acentuaria
una nueva vision de su politica interna con la aplicacion de mecanismos innovadores y
estructurales para lograr solucionar la situacion de insatisfaccion por parte del cliente,
sea la oportunidad para mejorar las referencias de la empresa y en efecto, el desarrollo
de la empresa sea sostenible y estable ante la dinamica que exige el mercado

competitivo.
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4.3 Objetivo de la Propuesta

Desarrollar acciones basadas en un plan de marketing estratégico para fidelizacion
de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo,
afio 2021.

Obijetivos Especificos

Crear el plan de marketing estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa
INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021,

Conformar actividades para fidelizar al cliente en cuanto a la variedad y calidad de
los productos que tiene la empresa.

Optimizar la atencion y orientacidn al cliente en cuanto a los servicios ofrecidos por
empresa INPROFUEGO, C.A
4.3 Factibilidad de la Propuesta

La factibilidad de la propuesta corresponde a la precision de un conjunto de criterios
que permiten asegurar el uso 6ptimo de los recursos empleados asi como los efectos
del proyecto en el area o sector al que se destina. El estudio de factibilidad de cierta
manera es “un proceso de aproximaciones sucesivas, donde se define el problema por
resolver, por lo que el grado de preparacion depende de la profundidad con que se
realicen tanto los estudios técnicos, como los econdmicos, financieros y de mercado, y
otros que se requieran” (Romero, 2012, p.4). Asimismo, el autor afirma que la
factibilidad implica etapas de desarrollo sucesivo en la que se prepara y se generan
acciones de profundidad, por cuanto se expresan en términos de parametros técnico,
financiera econdémica y técnicos operativos.

Factibilidad técnica: La factibilidad técnica de este proyecto es el estudio de los
requerimientos de manera optima, necesarios para obtener la méaxima eficacia de los
resultados de las actividades realizadas, “contando con un personal capacitado, con
habilidades y conocimientos en el manejo de las funciones y procedimientos necesarios
para el desarrollo del aplicativo de la accién. La factibilidad indica si se dispone con

las herramientas necesarias para llevarlo a cabo” (Martinez, 2016, p.67).
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La factibilidad técnica de la propuesta del plan de marketing estratégico para
fidelizacion de ventas en laempresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado
Carabobo, tiene su asidero en el marco de recursos sobre la cual se sustenta todo el
proceso accionario destinado a mejorar la problematica de la empresa, es decir, el
personal con conocimientos, equipos y herramientas necesarias para su desarrollo en
el contexto.

De alli que la empresa cuenta con una infraestructura adecuada como salones de
reuniones, equipos computacionales, papeleria, equipo mobiliario para responder de
forma favorable a la ejecucion de las actividades contenidas en la propuesta de accion.
Del mismo modo, hay personal calificado en términos de sus competencias en el area
que desempefian, lo cual se convierte en una oportunidad mayuscula para emprender
cada una de las actividades y por supuesto, para manejar cada uno de los equipos que
se usen en la aplicacion de la propuesta.

Factibilidad operativa: La factibilidad operativa hace referencia a todos los
recursos necesarios para el desarrollo de la accion, analizando los recursos que se van
a contratar para poder operarlo en el contexto, es decir, “identifica si se puede operar
el proyecto con los recursos del local comercial, buscando la disponibilidad del lugar
y momento adecuado, cuando el proyecto se convierta en resultado” (Roel, 2017, p.44).
De alli que el recurso humano a contratar para el desarrollo de la propuesta se muestra
a continuacion:

Cuadro 20. Cargo y funcion de personas.

Cantidad Cargo Funcién
1 Se encarga de disefar y
Disefiador y orador de | desarollar los procesos de
cursos capacitacion de la

(Licenciado en mercadeo) | propuesta.

1 Programador Se encarga de la estructura
de la informacion
contenida en la propuesta.

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Factibilidad econémica: La factibilidad econdémica tiene que ver con los estudios
de costos sobre la cual la propuesta se explicita para ser desarrollada en el contexto de
la empresa. De ahi que “la factibilidad econdmica se refiere a los recursos econémicos
y financieros necesarios para desarrollar o llevar a cabo las actividades o procesos y/o
para obtener los recursos basicos que deben considerarse son el costo del tiempo, el
costo de la realizacion y el costo de adquirir nuevos recursos” (Garcia 2012, 2014,
p.36).

En este orden de ideas, la empresa muestra el interés y los recursos necesarios para
tomar esta modelo o propuesta como una iniciativa para generar un cambio sustancial
en sus procesos organizacionales, es decir, tiene el presupuesto de inversién que
incluya el personal para la capacitacion y los recursos materiales necesarios para el
desarrollo de las actividades en el tiempo estimado. En este sentido, se precisaron
valores en términos de costo/beneficio para obtener los recursos operativos necesarios
de aplicacion de la propuesta en la empresa.

Cuadro 21. Actividad, materiales y costos.

Cantidad Materiales Costos

1 Servicios de disefiador y 300%
orador de cursos
(Licenciado en mercadeo

1 Servicios de Programador 200%

1 Papeleria, material de 40%
oficina.

1 Desarrollo de capacitacion 400%

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
4.4 Desarrollo de la Propuesta

El desarrollo de las acciones basadas en un plan de marketing estratégico para
fidelizacién de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado

Carabobo, afio 2022, se sustenta en un esquema conceptual operativo que involucra el
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personal de la empresa y el apoyo de recursos humanos inscritos dentro del campo del
mercadeo y la informatica, los cuales le imprimen sentido a todo el desarrollo de las
actividades contenidas en el mismo, por cuanto se organiza de la siguiente manera
segun objetivos:

Objetivo N°1 Crear el plan de marketing estratégico para fidelizacion de ventas
en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio
2021.

En el primer objetivo especifico tiene que ver con la creacién del plan de marketing
estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en
Valencia, Estado Carabobo, afio 2021, se seleccion6 esquema funcional conformado
por una secuencialidad basada en 4 acciones estratégicas que permitan fidelizar a los
clientes a las ventas de la organizacion, es decir, se estructur6 el plan bajo la figura de
sesion: 1A, 1B, 2A, 3A 'y 4A, los cuales cada uno de ellos contienen sus objetivos, las
estrategias de aplicacion, las variadas acciones de intervencion y una seccion para la
observaciones.

Cuadro 22. Estructura de las acciones del Plan de marketing estratégico

Seccion Acciones Tépicos a desarollar

1A Difundir la variedad y calidad de los productos que
tiene la empresa a través de diferentes medios de | Comunicaciony
comunicacion. promocion

1B

2A Desarollar procesos de capacitacion del personal
para la optimizacion de la atencién y orientacion al Capacitacion y

cliente en cuanto a los servicios ofrecidos por | atencion del cliente
empresa INPROFUEGO, C.A

3A Mejorar la posicién de la empresa al ofrecer precios
accesibles y productos de calidad dirigios a los | Posicionamiento del
clientes. servicio

4A Potenciar el valor que tiene el comportamiento de Fidelizacién de
compra en la fidelizacion del cliente por los compra
servicios y productos de la empresa.

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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Nuestra Vision

En el afio 2016, INPROFUEGO C.A. es reconocida como empresa lider del
mercado nacional en soluciones integrales de seguridad contra incendios, aportando
méaxima calidad con sus servicios, a traves de la ética, talento, mistica y experiencia de

su gente.

Nuestra Mision

Satisfacer las necesidades del cliente a través de servicios integrales de seguridad
contra incendios, basados en nuestra calidad, profesionalismo y productos de alta
tecnologia, orientados al beneficio de la sociedad, el ambiente y nuestra gente.

Valores corporativos

-Satisfaccion del cliente

-Compromiso

-Satisfaccion del trabajador

-Calidad

-Etica

-Imagen

-Innovacién

-Satisfaccion del cliente

Resumen Ejecutivo

INPROFUEGO, C.A. es una empresa con mas de 15 afios de trayectoria, creada
para ofrecerle un mundo de soluciones en todas las areas de proteccion integral.
Entendemos que cuando se trata proteger vidas y propiedades Ud. Necesita algo mas
que promesas. En INPROFUEGO, C.A. ofrecemos lo mejor en productos, servicios y
conocimientos practicos a un precio justo. Nuestro personal se encuentra altamente
especializado en cada una de las areas de servicio que prestamos.

La proteccion preventiva es fundamental para asegurar la infraestructura y la

comunidad laboral de nuestras empresas, por ello, INPROFUEGO, C.A. se ha
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caracterizado de manera integral en el disefio, instalacion y mantenimiento de sistemas

contra incendios.

Analisis DOFA

Matriz DOFA

Fortalezas (f)
-Experiencias en el
negocio
-Adecuada ubicacion de
franquicias
-Otorga bienestar social a
trabajadores
-Cartera amplia de clientes
-Aliados comerciales

Debilidades (d)
-Debilidad de garantia de
un servicio coherente
-Poca gestion de servicios

-Carentes  procesos de
namero de ventas
-Desconocimiento de
formulas de marketing
-Poca gestion de
productos y  servicios

orientada al tipo de cliente

Oportunidades (O)
-Proveedor exclusivo de
este tipo de producto.
-Desarrollo  regional vy
nacional.

-Capacidad de acceder a
créditos.

-Demanda por parte de
nUevos Negocios
-Reactivacion petrolera

Estrategia FO
-Maximizar la capacidad
de atencion de bienes y
Servicios.

Estrategia DO

-Establecer alianzas
estratégicas con  otros
entes para  potenciar

acciones de marketing.

Amenazas (A)
-Competencias en el
mercado.

-Escasos clientes
potenciales.

-La empresa se encuentra
por debajo de otros
competidores en otros
estados.

-Inflacion

-Restriccidn cambiaria

Estrategia FA

-Ejecutar acciones de
atraccion y penetracion de
mercado con  nuevos
productos.

-Emplear indexacion en
clientes fijos

-Dar descuentos en
productos de aliados
comerciales a clientes

potenciales

Estrategia DA

-Conformar un plan de
estrategias de reactivacion
para la fidelizacién del
mercado.
-Ejecutar una gestion de
servicio  superior Yy
constante a diferencia de
la competencia
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OBJETIVO
Difundir la variedad y calidad de los productos que tiene la empresa a traves

de diferentes medios de comunicacion.

PLAN 1 ESTRATEGIA
SECCION A Comunicacion y promocion

ACCION 1: Buscar los medios de comunicacién mas idoneos para
promocionar la informacion de todos los productos que vende la empresa.

ACCION 2: Crear volantes con los principales productos de la empresa a
fin de distribuirlos en los seméforos.

ACCION 3: Disefiar un triptico informativo sobre los beneficios y
productos que tiene la empresa para ser repartido a los clientes.

ACCION 4: Realizar en el local una feria con la presentacion de algunas
marcas que se ofrecen en la empresa.

ACCION 5: Inscribir la tienda en eventos de ciudad, que tengan como

finalidad la atraccién de posibles clientes.

OBSERVACIONES: TIEMPO
2 MESES
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OBJETIVO
Difundir la variedad y calidad de los productos que tiene la empresa a traves

de diferentes medios de comunicacion.

PLAN 1 ESTRATEGIA
SECCIONB Comunicacion y promocion

ACCION 1: Elaborar una pagina web oficial con informacion de la
empresa.

ACCION 2: Realizar una camparia publicitaria en las principales redes
sociales.

ACCION 3: Realizar eventos especiales en donde se inviten a los clientes
frecuentes de la empresa.

ACCION 4: Desarrollar promociones en los productos que no tienen tanta
rotacion para incentivar al cliente potencial a la compra del mismo.

ACCION 5: Realizar un plan de acumulacién de puntos para
posteriormente ser cambiado por productos.

ACCION 6: Realizar sorteos con premios para los clientes que realicen

compras superiores.

OBSERVACIONES: TIEMPO
6 MESES
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OBJETIVO
Desarollar procesos de capacitacion del personal para la optimizacion de la

atencion y orientacion al cliente en cuanto a los servicios ofrecidos por empresa
INPROFUEGO, C.A

PLAN 2 ESTRATEGIA
SECCION A Capacitacion y atencion al cliente

ACCION 1: Capacitar al personal de venta en temas como calidad y uso
de los productos que se comercializan en la empresa.

ACCION 2: Capacitar al personal de venta en temas de servicio al cliente

ACCION 3: Ubicar al personal de la empresa en las distintas areas para
que al momento en el que el cliente busque informacién sobre la
caracteristica o atributo de un producto o servicio, el trabajador pueda darle
la atencién inmediata.

ACCION 4: Colocar una caja adicional para agilizar el cobro de las
compras de los clientes.

ACCION 5: Formular programas de capacitacion continua con el fin de

entrenarlos en el conocimiento de producto/servicios y asesoramiento técnico

OBSERVACIONES: TIEMPO
6 MESES
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OBJETIVO

Mejorar la posicion de la empresa al ofrecer precios accesibles y productos de

calidad dirigios a los clientes.

PLAN 3 ESTRATEGIA

SECCION A Posicionamiento del servicio

ACCION 1: Crear encuestas para conocer si los clientes estan conformes
con los precios que estan pagando.

ACCION 2: Buscar proveedores de excelente calidad y bajos costos para
poder ofrecer excelentes precios a los clientes.

ACCION 3: Disefiar un triptico informativo sobre los beneficios y
productos que tiene la empresa para ser repartido a los clientes.

ACCION 4: Realizar un analisis de la rotacion de los productos en la
empresa.

ACCION 5: Realizar un seguimiento post venta via telefonica a los
clientes actuales, para asegurar que la experiencia que tiene con el producto

0 servicio satisface su necesidad.

OBSERVACIONES: TIEMPO
2 MESES
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OBJETIVO

Potenciar el valor que tiene el comportamiento de compra en la fidelizacion

del cliente por los servicios y productos de la empresa.

PLAN 4 ESTRATEGIA
SECCION A Fidelizacion de compra

ACCION 1: Desarrollar un “plan de amigos” que beneficie al cliente fiel
y a una persona a la que le recomienda tu negocio.

ACCION 2: Crear la figura de “ticket medio” que propicie la compra sin
importar el precio.

ACCION 3: Incentivar el consumo del servicio en periodos de baja
demanda, mediante la estrategia de diferenciacion de precios.

ACCION 4: Convertir a los clientes leales en “predicadores” de las
bondades del producto, usando el método de “boca a boca”

ACCION 5: Recuperar los clientes perdidos a través de acciones de

analisis situacional.

OBSERVACIONES: TIEMPO
5 MESES
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Objetivo N°2 Conformar actividades para fidelizar al cliente en cuanto a la
variedad y calidad de los productos que tiene la empresa.

El segundo objetivo relacionado con la conformacion de actividades para fidelizar
al cliente en cuanto a la variedad y calidad de los productos que tiene la empresa, se
procedié a desarollar acciones en favor de la empresa, es decir, la empresa debe
concentrar su esfuerzo para conformar estrategias de mix marketing a fin de potenciar
la comunicacion y promocion de sus productos, de ahi que se explican de la siguiente
manera:

Actividad 1, la cual esta destinada a que la empresa incremente su nivel de ventas
dentro de contexto o mercado publico, por cuanto debe emplear una gama de servicios
y productos diferenciadores que le permita penetrar en nuevos segmentos. También,
reubicar los clientes permanentes y potenciales, asi como trazar lazos con otras
empresas que le provea de productos cuando no hay disponibilidad a través del criterio
de emergencia de productos.

Actividad 2, contempla una actividad que tiene como propdsito establecer la
funcién del costo que los proveedores brindan a los productos y adecuarlos a las
necesidades del cliente. De manera que entre las actividades estan: conceder
descuentos segun el nivel de ventas, disminuyendo asi el valor de la venta pero
incrementando el volumen de las mismas, aumentando sustancialmente la ganancia

Actividad 3, la cual se conforma con la aplicacion de actividades el incremento de
canales de distribucion como: la busqueda de nuevas plazas de negocio para destacar
la influencia de los servicios de la empresa y atraccion de nuevos clientes.

Actividad 4, donde la empresa pretenda promocionar sus servicios y productos a
través del uso de medios informativos como vallas, anuncios radiales y publicidad
impresa, asi como camisetas con el logo de la empresa, ademas, la creacion de paquetes

promocionales con productos y servicios mas solicitados.
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Objetivo N°3 Optimizar la atencion y orientacion al cliente en cuanto a los
servicios ofrecidos por empresa INPROFUEGO, C.A. El tercer objetivo integra
actividades asociadas a potenciar las politicas de operacion, donde la atencion y
orientacion del cliente sean el punto de partida para la basqueda de interacciones
permanentes de alta calidad con el mercado publico.

Actividad 1: habilidades de benchmarking la tiene como objetivo describir a los
competidores, estableciendo quienes son, donde estan, que tamafio tienen, y cual es su
participacion en el mercado, ademas, se debe evaluar las fortalezas y debilidades de la
competencia y de sus productos/servicios; también, se debe analizar esa competencia
en base a factores como calidad, comportamiento, los servicios, precios, y garantias,
entre otros.

Actividad 2: habilidades de merchandasing, donde la empresa destaque el
desarrollo de operaciones asociadas a la presencia, estabilidad, rentabilidad, y
conseguir la satisfaccion de las necesidades o deseos de los usuarios/clientes, por
cuanto se reafirme la conducta de compra en favor del negocio con base a variables
como: producto/servicio, precio, plaza'y promocién.

Actividad 3: Relacién servicio-calidad-precio: en la cual la empresa trabaje en
funcion de minimizar el deterioro de la calidad del producto o servicio para facilitar las
ofertas o promociones, asi como también mantener los estandares de seguridad, la
profesionalidad y la reputacion, por considerarse totalmente intangibles para el cliente,

lo que le da una seguridad suprema en el servicio.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En lo que respecta a las conclusiones segun los objetivos especificos y su relacién
con las fases metodoldgicas, se puede concluir con los siguientes aspectos:

De acuerdo con el primer objetivo especifico o fase correspondiente al diagndstico
los indicadores de ventas de productos y servicios que realiza la empresa
INPROFUEGO, C.A. vy ala Fase Il relacionada con la identificacion de las estrategias
de mercadeo aplicadas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia,
Estado Carabobo, afio 2021, se puede concluir que la empresa presenta debilidades con
el empleo que mecanismo que permitan encontrar una mayor fidelizacion de clientes
hacia la venta de la organizacion.

De modo que existen carencias con el monitoreo de las operaciones, satisfaccion del
cliente, innovacion de productos y servicios, nimero de ventas, relacion del usuario
con el servicio, los cuales como aspectos influyen negativamente en la operatividad de
la empresa y por ende en su desarrollo de sus objetivos.

El segundo objetivo que tiene que ver con la identificacion de las estrategias de
mercadeo aplicadas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado
Carabobo, afio 2021, existen elementos que generan preocupado, dado a las debilidades
encontradas con respecto a la precision de un diagnostico claro, aplicacion de matrices
contextuales, formulacidn de estrategias de mercadeo, identificacion de una mercado
de interés, creacién de un ambiente de flexibilizacién, distincion de productos,
aplicacion de estrategias de marketing, andlisis de las necesidades del cliente,
adecuacion de servicios, empleo de canales de comunicacion, una oferta adecuada al
mercado, conformacion de esquemas de fidelizacion., asi como indicadores de
rendimientos.

El dltimo objetivo, se configuro con el disefio un plan de marketing estratégico para
fidelizacién de ventas en la empresa INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado

Carabobo, afio 2021. Alli se organizaron 5 planes con variadas acciones en cada uno,
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es decir, se tocaron aspectos relacionados con la comunicacion y promocién, la
capacitacion y atencion al cliente, el posicionamiento de los servicios, y la fidelizacion
de los clientes, los cuales se operativizan a través de acciones con el apoyo de todo el
personal de la empresa y externo de la organizacion

Recomendaciones

-Es importante que la empresa comprenda la relevancia de las estrategias de
fidelizacién como un aspecto clave en el desarrollo de sus politicas y objetivos a fin de
conseguir de la mejor manera sus metas.

-Es perentorio que se centre los esfuerzos organizaciones sobre el valor que
representa el cliente, por cuanto es el activo tangible para conseguir la distincion sobre
las competencias en el mercado.

-Es de interés que se haga énfasis en la fidelizacion de clientes, dado a sus efectos a
medio o largo plazo, genera un alto valor para generar buenos ingresos con los menores
costos, ya que de esta manera lograra un mejor desarrollo de sus actividades.

-Es necesario que la empresa emprenda otros estudios en favor de identificar
aquellos factores que no satisfacen completamente a los clientes, lo que conllevara a
mejorar en términos de eficiencia su actuacion dentro de sus politicas gerenciales.

-Es recomendable que la empresa aplique este plan de marketing como una
oportunidad de generar una mejor lealtad de los clientes, retenerlos por el deseo de
ganar los premios que se plantean y la posibilidad de atraer nuevos clientes.

-Es de interés que la empresa destine acciones para segmentar su servicio para
personalizarlo con mayor especificidad, lo que permitiria conocer méas de cerca sus

necesidades y expectativas.
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ANEXO A

Cuadro técnico metodolégico
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Cuadro técnico metodoldgico

Objetivos Variable Definicion Dimensién Real Indicadores items Técnicas e
especificos Nominal instrumentos
Diagnosticar los Los indicadores de Encuesta
indicadores de ventas, son medidas
ventas de de rendimiento que Control de -Monitoreo 1 Cuestionario
productos y utilizan los equipos desemperio -Satisfaccion del | 2
servicios  que de ventas y la alta cliente
realiza la direccion para
empresa rastrear la -Innovacion de
INPROFUEGO, | Indicadores | efectividad de las productos y
C.A. ubicada en de ventas | actividades de venta | Efectividady | segmentos. 3
Valencia, dentro de una| cumplimiento |-Ndmero de ventas |4
Estado empresa. -Relacién  servicio-
Carabobo, afio usuario. 5
2021
Es una estrategia
centrada en el -Exploracion 0|6
Identificar  las aspecto interno de | Segmentacion | diagnostico
estrategias  de una compafiiay que | del mercado | -FODA 7
mercadeo que | Estrategias | sirve para analizar
aplica la | de mercadeo | algunos  aspectos -Formulacion  de
empresa basicos de su estrategias 8
INPROFUEGO, actividad. Seleccion del | -Mercado objetivo | 9

C.A. ubicada en

mercado meta
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Valencia,
Estado
Carabobo, afio
2021.

Posicionamiento

-Ambiente de
flexibilizacion
-Distincion del
producto

-Estrategias de
marketing

Vinculacion del
cliente

-Necesidades del
cliente

-Adecuacion del
servicio

-Canales de
comunicacion
-Oferta comercial

Retencion del
cliente

-Esquemas de
fidelizacion

-Modelo de atencion
al cliente
-Indicadores de
rendimiento

10

11

12

13

14

15
16

17

18

19

Fuente: Espinoza y Pérez (2022).
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ANEXO B

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

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

Ciudadana(o):
Presente.-

Distinguido Amigo:

Por medio de la presente, me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa
colaboracién para responder el instrumento o cuestionario con el fin de recabar la
informacion requerida en el Trabajo de investigacion: PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA FIDELIZACION DE VENTAS EN LA EMPRESA
INPROFUEGO, C.A, VALENCIA, ESTADO CARABOBO, como requisito
exigido, para optar al Titulo de Licenciatura en Mercadeo de la Universidad José

Antonio Péez.

Agradezco altamente su valioso aporte, se despide de usted.

Atentamente

Espinoza y Pérez
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INSTRUCCIONES GENERALES

Instrucciones:

1. Lea cuidadosamente cada una de las cuestiones que contiene el cuestionario.
2. Seleccione la opcidn dentro del recuadro que considere pertinente.

3. En caso de dudas, solicite aclaracion.
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Cuestionario sobre marketing estratégico para fidelizacion de ventas en la empresa

INPROFUEGO, C.A. ubicada en Valencia, Estado Carabobo, afio 2021

Alternativas
de seleccidn

Sl NO

1. ¢La empresa hace un monitoreo constante de sus operaciones para

valorar su desempefio en el mercado?

2. ¢En la empresa se evalta la satisfaccion del cliente como parte

sustantiva para mejorar la calidad prestada al cliente?

3. ¢Laorganizacion renueva su gama de productos con el fin de ganar

nuevos segmentos en el mercado?

4. ¢En la empresa se practica procesos relacionados con el nimero de

ventas y el nimero total de pedidos?

5. ¢Laempresa revisa la atencion que se presta al cliente, y las tareas

que realiza los trabajadores como parte de sus objetivos?

6. ¢La empresa realiza un analisis detallado de su estado funcional

actual frente al contexto y sus consumidores?

7. ¢Laempresa aplica matrices de diagndsticos (FODA) para analizar

su realidad en el mercado y aprovechar las oportunidades?

8. ¢El personal de la empresa formula constantes estrategias para

alcanzar nuevos objetivos?

9. ¢(En la empresa, se desarrolla una oferta orientada a un mercado

objetivo?

10. ¢La empresa crea un ambiente de flexibilidad y mejoramiento

continuo para adaptase a los cambios?
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11. ¢La empresa proporciona informacion clara de sus productos que
garanticen un posicionamiento y una ventaja diferencial ante sus

competidores?

12. ¢El personal de la empresa sabe de estrategias referidas al producto,

al precio, a la distribucién y a la comunicacion?

13. ¢Laempresa conoce con amplitud las necesidades del cliente?

14. ;Laempresa adecua el servicio en base al tipo de cliente?

15. . ¢/Laempresa usa nuevos canales de comunicacién para transmitir el

mensaje al cliente?

16. ;La empresa se apoya en el cliente para colaborar en la creacion de la
oferta comercial?

17. ;La empresa plantea esquemas de fidelizacion como parte de sus
objetivos operacionales?

18. ¢La empresa plantea un modelo de atencion al cliente, como un
servicio diferenciado respecto a lo que ofrece la competencia?

19. ¢(La empresa desarrolla indicadores para valorar la satisfaccion,
retencion y fidelizacién del cliente?
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ANEXO C

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

ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA MERCADEO

Ciudadana(o):
Presente.-

Distinguido Amigo:

Por medio de la presente, me dirijo a usted con la finalidad de solicitar su valiosa
colaboracion en la validacion de contenido del instrumento que se utilizara para recabar
la informacién requerida en el Trabajo de investigacion titulado: PLAN DE
MARKETING ESTRATEGICO PARA FIDELIZACION DE VENTAS EN LA
EMPRESA INPROFUEGO, C.A, VALENCIA, ESTADO CARABOBOQO, como
requisito exigido, para optar al Titulo de Licenciatura en Mercadeo de la Universidad

José Antonio Péez.

Por su experiencia profesional y méritos académicos, le agradezco emitir su juicio
calificativo sobre los items del instrumento, tomando en cuenta las instrucciones que
se anexan. Sus observaciones y recomendaciones contribuiran a mejorar la calidad del

trabajo.
Agradezco altamente su valioso aporte, se despide de usted.
Atentamente

Espinoza y Pérez
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Cuadro de Validacion para el Cuestionario

N° Aspectos a evaluar del instrumento Recomendacion

Pertinencia | Coherencia | Claridad

) 2 3

Sl NO Sl NO Sl NO Aceptar Modificar | Eliminar

lo| 6| 15| 5] 5] IR] 6] IS] IR 18] 1o] 10| 1n| 10| 10n] 18 | 00| no] 1

Observaciones:
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VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
Tabla de Resultados

JUECES
ITEMS | 1 2 3 | i | Pri CPRi
1 3 3 3 9 3 1
2 2 3 3 9 3 1
3 3 3 2 8 | 266 0,88
4 3 3 3 9 3 1
5 2 3 3 9 3 1
6 3 3 3 9 1
7 2 2 3 7 | 2,33 0,77
8 2 3 3 8 | 266 0,88
9 3 2 3 8 3 1
10 3 3 3 9 3 1
11 3 3 3 9 3 1
12 3 2 2 7 | 233 0,77
13 3 3 3 9 3 1
14 2 2 3 7 | 2,33 0,77
15 3 3 3 9 3 1
16 3 3 3 9 3 1
17 3 3 3 9 3 1
18 2 2 3 7 | 2,33 0,77
19 3 3 3 9 3 1
Y 17,84
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) ANALISIS DE VALIDEZ
CALCULO DEL COEFICIENTE DE PROPORCION DE RANGO

VALIDITY ANALYSIS

CPR= Y CPRi - Pe = > 17,84 - 0,037= 0,93 -0,037= 0,89
N 19

RATIO COEFFICIENT METHOD RANGE

N° of Judges = 03 N° of Items =19

CPR=0,89
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