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RESUMEN  

Esta investigación se realizó con el objetivo de proponer un plan de publicidad para dar a conocer 

los productos de la empresa Proinsumin, C.A., ubicada en Guacara estado Carabobo, ya que 

actualmente presenta una problemática con respecto a la disminución de las ventas, por tal 

motivo se propone crear una estrategia de marketing para dar a conocer los productos y servicios 

de la empresa y así lograr la captación de nuevos clientes. Dentro de esta perspectiva la 

investigación estuvo basada en la línea de investigación de Publicidad y Promoción. 

Metodológicamente el estudio es tipo  no experimental de diseño de campo apoyada en un nivel 

descriptivo dentro de la modalidad de los denominados proyectos factibles. En lo que respecta a 

la población la misma estuvo constituida  por la cantidad de cuarenta (40) personas. Por lo 

reducido de la población se tomó como muestra el 100% de la misma. De la misma manera, 

conviene acotar que para la recolección de los datos se utilizará la encuesta en modalidad de 

cuestionario cerrado comprendido por diez (10) preguntas de tipo dicotómico. Los resultados 

obtenidos serán tabulados en tablas de frecuencia, graficados en diagramas de barras, analizados 

e interpretados, para poder exponer los factores internos y externos en una matriz DOFA, junto al 

PCI  y el POAM, los cuales fueron  utilizados para desarrollar las tres fases metodológicas 

diseñadas para alcanzar los objetivos propuestos en el presente estudio, con la finalidad de darle 

solución a la problemática expuesta.  

Descriptores: Plan, Publicidad, Marketing, Estrategias, Productos, Ventas. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente la divulgación de información ha tomado un sentido comercial, en este sentido 

se puede observar que al salir a las calles como  las compañías anuncian a toda una población 

quienes son, qué hacen, para qué y para quién lo hacen. Con el propósito de que los espectadores 

perciban esta información y posteriormente se conviertan en consumidores de los productos y 

servicios de esas marcas, este acto de comunicación masiva con objetivo comercial se le conoce 

como Estrategias de marketing.  

Por lo tanto, las empresas que han logrado surgir posicionándose adecuada y exitosamente 

en el mercado, han determinado que para poder abordar al público que deseen atraer es necesaria 

la realización las estrategias de publicitarias, la cual no solo permite informar a una población 

sobre un producto  o servicio, a su vez puede sugerir e inclusive convencer instantáneamente al 

espectador sobre los beneficios que estos ofrecen para satisfacer una determinada necesidad. Es 

por ello, que la publicidad se ha considerado más que un gasto, una valiosa inversión.  

En tal sentido, en la investigación actual se planteó la propuesta de un plan de publicidad 

para la empresa Proinsumin, C.A., ubicada en Guacara estado Carabobo, con el fin de 

incrementar lograr el incremento de las ventas. A su vez para llevar a cabo el estudio actual se 

hará  necesario buscar información como teorías, conceptos, recomendaciones y comentarios de 

otros autores que nutrirán dicha investigación, siendo así parte de la metodología aplicada para 

este trabajo. Metodológicamente, el estudio está enmarcado dentro de la modalidad de un 

proyecto factible con un nivel descriptivo, bajo un diseño no experimental y tipo de campo. 

Dentro de estas perspectivas, la investigación se encuentra estructurada de la  siguiente manera:  

Capítulo I, El Problema: Contiene la exposición de la situación problemática de estudio, 

enmarcada está en el planteamiento y la formulación del problema, el establecimiento de los 

objetivos de la investigación tanto el general como los específicos, así como la justificación y 

alcance de la investigación. Este capítulo representa la inquietud del investigador. 

Capítulo II, Marco Teórico: contiene los antecedentes, las bases teóricas que sustentan la 

investigación y la definición de términos básicos. Este capítulo soporta toda la información 

teórica de la investigación, que permitió al autor desarrollar la propuesta.  Seguidamente, el 

Capítulo III, Marco Metodológico: expone el tipo, diseño y naturaleza de la investigación, así 

como también  la descripción de las fases metodológicas. 
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En el Capítulo IV: Se muestran los resultados recabados a través de los diferentes 

instrumentos de recolección de información. En el Capítulo V: se desarrolla la propuesta. 

Finalmente se incluyen las conclusiones, recomendaciones, referencias y anexos relacionados con 

el estudio. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

 

1.1. Planteamiento del Problema 

Las empresas del mundo están sometidas a cambios, esto puede llevarse a cabo por la 

economía y nivel político de un país, o por el éxito que la empresa desee alcanzar con sus 

productos ofrecidos, más cuando una empresa se encuentra en una etapa de inicio en el mercado 

y se desea crecer en él, debe enfocarse en las estrategias de posicionamiento para así poder 

marcar impacto en sus competidores actuales y comenzar su camino dentro del mundo del 

mercado. Tradicionalmente el elemento vital e impulsor de las organizaciones está constituido 

por el cliente y hacia el cumplimiento de sus necesidades y requerimientos van dirigidos todos 

los esfuerzos de una empresa de productos y servicios. 

 Por lo tanto, en las últimas décadas, las empresas se han encontrado con un entorno cada 

vez más dinámico, y globalizado, donde las dificultades para diferenciar sus productos del resto 

de la oferta y captar nuevos clientes son cada vez mayores. Por tal motivo, las empresas 

implementan estrategias para dar a conocer sus productos, captar nuevos clientes y por ende 

lograr el aumento de las ventas. En tal sentido, el marketing y la publicidad  se ha convertido en 

una herramienta esencial para las empresas, de tal manera que las empresas que deseen 

posicionarse del mercado están en la búsqueda constante de estrategias que logre la permanencia 

en el mercado. Al respecto, Stanton, (2000), señala que: 

Las estrategias de marketing son un plan general de acción mediante el 

cual una organización busca alcanzar sus objetivos, estas estrategias de 

marketing son las diversas alianzas tanto internas como externas que toda 

empresa debe adquirir para el logro del posicionamiento del mercado 

tanto a nivel regional como para la futura internalización de las empresas 

(p.58). 

 

Con respecto, a lo antes planteado conviene acotar que hoy en día observamos que el 

mercado es exigente, por ello, las empresas deben conocer las nuevas tendencias para vender, e 

identificar los medios que atraen o llegan a más audiencias en tal sentido, la publicidad es el 

medio y el método que se usa para crear oportunidades de venta, las mismas sirven para 

comunicar y posicionar los productos y servicios de una empresa, y se traduce en líneas 
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operativas que permiten llegar a un mercado meta por los canales idóneos. Por lo tanto, las 

estrategias de marketing son esenciales para cualquier empresa, sea cual sea el tipo de productos 

o servicios que ofrece, ya que son un eslabón de la cadena de valor. 

Por consiguiente, en el ámbito empresarial venezolano se ha dado la prioridad a una 

búsqueda intensa de mejorar los niveles de productividad al mejor costo posible, así como 

también a generar satisfacción al cliente a través de ventajas competitivas que destaquen a la 

organización el mercado en el que se desenvuelven. Es así como muchos directivos en Venezuela  

invierten grandes cantidades de dinero en la implementación de estrategias que ayuden al 

incremento de las ventas, el posicionamiento de los productos en el mercado o en la mente del 

consumidor.  

Actualmente, la crisis económica que atraviesa el país más la llegada de la pandemia del 

Covid-19 ha afectado de manera directamente la rentabilidad y operatividad de muchas empresas 

Carabobeñas,  donde el gobierno han implementado medidas para la prevención de dicho virus. 

Por lo tanto, la mayoría de   los  comercios se han visto afectados por las restricciones y medidas 

sanitarias impuestas. Debido a lo antes expuestos las empresas se han visto en la necesidad de 

implementar estrategias para sobrellevar esta situación que incide de manera directa en las ventas 

y en la rentabilidad del negocio. 

 De tal manera, conviene acotar que en el estado Carabobo, específicamente en el municipio 

Guacara se encuentra ubicada la empresa Proinsumin, C.A., dedicada a la venta y distribución de 

materia prima tanto para la elaboración de productos limpieza, el sector de pinturas, papel, 

plástico, alimenticio, laboratorios, entre otros. Dicha empresa  se ha visto afectada por la llegada 

de la pandemia donde se evidencia en la disminución de las ventas.   

En consecuencia, la empresa antes mencionada es una empresa con una estructura 

organizativa pequeña y tiene poco tiempo en el mercado por tal motivo no es muy reconocida por 

los clientes. Además de eso los directivos de la empresa no le dan importancia en la creación de 

estrategias de marketing ni de publicidad, por el contrario esta área está muy desentendida en 

comparación a las estrategias que realizan las empresas que se encuentran en la zona.  

Esta situación, ha incidido de manera negativa en la organización, ya que muchos clientes 

han emigrado a otras empresas con la finalidad de satisfacer sus necesidades, lo que afecta de una 

manera significativa en los planes de ventas y por ende en la productividad económica de toda la 

empresa. Además debido a la situación económica que atraviesa el país las ventas han disminuido 
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en un volumen considerable en comparación con el año anterior, lo que ha traído como 

consecuencia la reducción del personal.   

Es por ello, que se debe buscar la alternativa más eficaz para dar lograr el aumento de las 

ventas, dar a conocer los productos  y así lograr atraer a nuevos clientes.  A fin de solventar la 

situación planteada, se considera necesario implementar un plan de publicidad para así lograr la 

captación  de nuevos clientes y lograr posicionar a la  empresa en la mente del consumidor y por 

ende en el mercado.  

 

1.1.1. Formulación del problema 

¿Cuáles serían las estrategias de marketing  más idóneas para dar a conocer los productos de 

la empresa Proinsumin, C.A.? 

 

1.2. Objetivos de la investigación 

 

1.2.1. Objetivo General 

Proponer estrategias de marketing para el incremento de las ventas de la empresa 

Proinsumin, C.A. 

 

1.2.2. Objetivos Específicos 

- Diagnosticar la situación actual en cuanto a las ventas de la empresa Proinsumin, C.A.  

- Identificar las debilidades y fortalezas de la empresa Proinsumin, C.A ubicada en Guacara 

estado Carabobo. 

- Diseñar  las estrategias de marketing para el incremento de las ventas de la empresa 

Proinsumin, C.A. ubicada en Guacara estado Carabobo. 

 

1.3. Justificación de la investigación 

La investigación actual se justifica debido a que el objetivo de la misma es la propuesta de  

un estrategias de publicidad  con el fin de a lograr el aumento de las ventas de la empresa 

Proinsumin, C.A.  En tal sentido, las estrategias de marketing son de gran relevancia  para la 

empresa objeto de estudio porque une las fortalezas comerciales con las oportunidades de 

mercado y brinda una dirección para cumplir con los objetivos.  Además a través de  dichas 
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estrategias la empresa dará a conocer sus productos con la finalidad de llegar a la mente del 

consumidor.   

Por lo tanto, las estrategias propuestas representarán un beneficio económico de forma 

directa para la empresa, empleados  y su propietario, por el incremento del volumen de ventas e 

ingresos. Además, con la implementación de la propuesta se estará solventando una problemática 

que afecta el buen desempeño de la organización en general. 

A nivel metodológico, la investigación  se fundamenta gracias a que el objeto y las 

circunstancias de estudio forman parte de la razón de ser de la carrera de Mercadeo, partiendo de 

una línea de investigación como es: la línea de  publicidad y promoción, bases esenciales para el 

desarrollo del licenciado en mercadotecnia en el  ámbito profesional. De la misma manera el 

estudio actual será de gran aporte desde el punto de vista teórico y práctico  para los estudiantes 

de la carrera de mercadotecnia de la Universidad José Antonio Paéz, porque les permitirá obtener 

información relacionada con el estudio y aplicaciones de nuevos enfoques de estrategias de 

marketing, igualmente constituirá un punto de partida para futuras investigaciones relacionadas 

con la problemática abordada. 
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CAPÍTULO II 

 

MARCO TEÓRICO 

En este capítulo, se encuentra los basamentos teóricos y legales que sustentan la 

investigación, la cual se desarrolla en un contexto lógico, en la que se evidencian antecedentes 

investigativos y definición de términos que poseen relación con las variables objeto de estudio. 

De esta manera, se aporta referencias teóricas que aclaran las terminologías empleadas para el 

desarrollo de dicha investigación.  

 

2.1. Antecedentes de la Investigación  

Arias, (2006: 106) señala que “los antecedentes reflejan los avances y el estado actual del 

conocimiento en un área determinada y sirven de modelo para futuras investigaciones”. En 

función a lo anterior, se ha recopilado un cúmulo de información teórica de diferentes 

investigaciones, las cuales se relacionan  directamente con la temática abordada, a continuación 

se presentan dichas investigaciones: 

 

2.1.1. Internacionales 

En el plano internacional tenemos la investigación realizada por Uzcategui (2019) 

“Estrategias de publicidad para el servicio de internet móvil prepago en la ciudad de 

Quetzaltenango”. Trabajo de Grado para optar al título de licenciado en  mercadotecnia en la 

universidad Rafael Landívar de Guatemala. La presente investigación se centró en el objetivo 

general de determinar las estrategias de marketing que aplican actualmente los distribuidores para 

el servicio de Internet móvil prepago en la Ciudad de Quetzaltenango, bajo un diseño descriptivo 

de investigación. 

Metodológicamente, el estudio estuvo basado en una investigación descriptiva de campo. El 

autor concluyo que las estrategias de marketing que aplican las empresas son para incentivar la 

demanda de los módems prepago, a través de herramientas de promoción como internet gratis 

desde 8, 15 y 30 días dependiendo de la compañía. Se recomendó que se mejore la estrategia de 

empuje buscando e incentivando nuevos canales de venta con un mejor descuento de los módems 

y con exhibidores atractivos para asegurar el producto en el punto de venta. 
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Esta investigación aportó conocimientos a la presente, sobre la importancia que tiene un 

correcto estudio de campo, ofreciendo un análisis útil para el desarrollo del actual proyecto de 

investigación en cuanto a Matriz FODA y sus estrategias respecta, así mismo sirve como punto 

de referencia para la correcta aplicación de las herramientas a utilizar, las cuales contribuirán al 

logro de los objetivos propuestos a fin de dar a conocer los productos de la empresa Proinsumin, 

C.A. 

De la misma manera, Watson (2018), realizó una investigación titulada “Estrategias 

publicitarias para dar a conocer el producto FRUTTI-CRUNCH”. Trabajo de Grado para 

optar al título de Licenciados en Mercadeo  en la Universidad de la Costa Barranquilla-Colombia.  

En el presente trabajo de grado se diseña estrategias promocionales que permitirá un lanzamiento 

estrella del producto FRUTTI-CRUNCH. El objetivo es generar valor en la producción y 

transformación de los frutales que actualmente se producen en nuestra región y el país, colaborar 

a retomar los buenos hábitos alimenticios de una manera sencilla y práctica, por ser los productos 

de Dried Tropical Foods una alternativa saludable para la canasta familiar. 

 La investigación es de tipo descriptiva de corte cualitativo, puesto que ella tiene como eje 

central, el trabajar con personas, es decir, seres humanos que reflejan aspectos innatos y que 

además se desenvuelven en un contexto determinado, como también, se pretende recopilar cierta 

información referente a sus comportamientos y a sus hábitos con el fin de presentar ciertas 

estrategias de acción para el lanzamiento del producto FRUTTI-CRUNCH. El trabajo presenta 

estrategias de publicidad de un producto innovador en donde uno de los atractivos más 

significativos para el cliente tiene que ver con reemplazar radicalmente malos hábitos 

alimenticios y practicar un plan de alimentación sano que incluya meriendas. 

El aporte del trabajo anterior para la investigación actual es que la investigación realizada 

permitió identificar  los lineamientos que se deben seguir para desarrollar una estrategia de 

marketing para dar a conocer los productos de una empresa, dichos lineamientos sirven de guía 

para el desarrollo de la propuesta en la empresa Proinsumin, C.A. 

 

2.1.2. Nacionales 

En el plano nacional conviene acotar el estudio realizado por Aparicio (2019), titulado 

“Plan de publicidad para el incremento de las ventas de la empresa Láminas y Perfiles del 
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Centro C.A.  En la Universidad Alejandro de Humboldt, como Trabajo de Grado realizado para 

optar al título de Licenciado en Publicidad. 

 A nivel metodológico la investigación estuvo basada en un trabajo de campo de tipo 

descriptivo. El autor concluye que, es de suma importancia la implementación de estrategias de 

publicidad enfocadas, ya que esta proporcionará a las organizaciones la manera más eficaz de 

proporcionar sus productos.  Este trabajo constituye un aporte importante para la presente 

investigación, en el sentido que permitió conocer aspectos relacionados con la publicidad, 

atención y servicio de la empresa que puedan ser tomados en consideración para la 

implementación de las estrategias propuestas para  la empresa Proinsumin, C.A. 

De la misma manera, se menciona el trabajo de grado realizado por Manrique y Leal  

(2019) el cual lleva por título “Estrategias de Publicidad para el incremento de las ventas 

Auto Sonido y Accesorios Hip-Hop C.A.” como requisito para optar al grado de Licenciado en 

Administración Comercial en la Universidad José Antonio Páez, cuyo fin era estudiar cuales 

serán las estrategias promocionales más adecuadas para lograr que la empresa antes descrita 

incremente las ventas y logre un posicionamiento en el mercado. Se utilizó un proyecto factible 

con un diseño de campo con apoyo documental y como técnica de recolección de datos se usó la 

encuesta en modalidad de cuestionario. 

En efecto, los autores llegaron a la conclusión que la empresa necesitaba urgentemente de 

un plan de publicidad, debido a la férrea competencia cercana y a sus sistemas promocionales por 

lo que la empresa debía emprender acciones o esperar su extinción.  Los autores proponen un 

plan de promoción dinámico y ajustable a los productos que distribuye, enfocándose 

particularmente en las debilidades de sus competidores más cercanos, a la vez potenciando la 

publicidad informativa sobre la promoción y la experiencia de su personal de servicio.  

Como se puede evidenciar, el estudio antes descrito se relaciona con el trabajo que se 

pretende realizar por cuanto la empresa se encontraba estancada y no recurría a ningún plan de 

mercado para salir de dicha problemática y la propuesta apunta a la publicidad y la promoción al 

igual que este estudio, el cual se toma como antecedente porque sirve de modelo para la 

realización de la propuesta.    

Finalmente, Guzmán (2018) presento una investigación titulada “Propuesta de estrategias 

publicitarias orientada al lanzamiento de la empresa MTD, Arte y Diseño en el estado 

Varga”.  Trabajo de grado para optar al título de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José 
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Antonio Paéz. El objetivo general que se planteó en dicha investigación fue la creación de 

estrategias para dar a conocer los productos y servicios de la empresa MTD.  Esta investigación 

tuvo una metodología de tipo de campo bajo una modalidad de nivel descriptivo.  

Como conclusión del trabajo, la autora destaca que las parroquias Macuto y Caraballeda del 

estado Varga necesitaban una empresa de este ramo para general empleos y responder a la 

demanda de bienes y servicios permitiendo a la empresa MTD Arte y Diseño posicionarse del 

mercado regional, por lo que se hace necesario la implementación de estrategias publicitarias 

para la captación de clientes.  El aporte del trabajo anterior para la investigación actual es que la 

investigación realizada por Guzmán permitió identificar  los lineamientos que se deben seguir 

para desarrollar una estrategia publicitaria para lograr la captación de los clientes. 

 

2.2. Bases Teóricas 

 

Es una de las fases más importantes de la investigación ya que en ella se desarrolla la teoría 

que va a fundamentar el proyecto con base al planteamiento del problema que se ha realizado. 

Las bases teóricas constituyen las referencias conceptuales sobre las cuales ha de fundamentarse 

la investigación en su fase documental. Por consiguiente, la fundamentación teórica de esta 

investigación está conformada por aportes de autores e investigadores relacionados con la 

problemática actual. 

2.2. 1. Marketing  

El marketing se concentra en analizar lo justo de los consumidores, pretende satisfacer sus 

necesidades y deseos e influir su comportamiento para que adquieran los bienes ya existentes de 

forma, que se desarrollen distintas técnicas encaminadas para crear las necesidades en los 

consumidores y a su vez puede adquirir determinado producto. Según, Stanton, Etzel y Walker 

(2004), acotan que: 

 El marketing, por su parte, es una función porque comprende una serie 

de actividades, tales como identificación de oportunidades, investigación 

de mercados, formulación de estrategias y tácticas, con objetivos propios, 

pero que están estrechamente interrelacionados con los otros 

departamentos, para de esta manera servir a los objetivos globales de la 

empresa (p.234). 

La teoría expuesta anteriormente es de suma importancia para la empresa, puesto que 

actualmente presenta debilidades en las estrategias de marketing utilizadas para vender sus 



11 
 

productos, tales como investigación de mercados e identificación de oportunidades. Por lo tanto, 

es necesario que la empresa objeto de estudio analice las actividades relacionadas con el 

marketing con el fin de detectar las debilidades presentes que afectan los objetivos globales de la 

organización. 

 

2.2.2. Estrategias de Marketing 

Una estrategia de marketing es el estilo y el método que se usa para crear oportunidades de 

venta. Sirve para comunicar y posicionar los productos y servicios de una empresa, y se traduce 

en líneas operativas que permiten llegar a un mercado meta por los canales idóneos. Al respecto  

Aponte (2010), destaca que: 

Una estrategia de marketing se compone de ciertos pasos específicos que 

se llevan a cabo para llegar al mismo resultado: promocionar la marca y 

vender. Sus tendencias contemporáneas están insertas en internet, 

mientras que todavía se usa la publicidad en flyers, periódicos o revistas 

(p.77). 

En este sentido, se puede decir que las estrategias de marketing son esenciales para 

cualquier empresa, sea cual sea el tipo de productos o servicios que ofrece, ya que son un eslabón 

de la cadena de valor. Por lo tanto, conviene acotar que esta teoría se relaciona con el estudio 

actual ya que el objetivo del mismo es crear estrategia de marketing con la finalidad de 

solucionar una problemática que presenta la empresa Proinsumin, C.A. y que incide directamente 

en las ventas. 

 

2.2.3. Tipos de estrategias de marketing 

Establecer una estrategia de marketing adecuada representa grandes ventajas para la 

empresa Proinsumin, C.A. De tal manera, existen muchas estrategias que se usan a diario, entre 

las cuales se encuentran las siguientes. 

1. Estrategias de segmentación: Una estrategia de segmentación te permite elegir a qué clientes 

llegarás. Puedes llegar a un público masivo, diferenciado, concentrado o hacer one to one. 

2. Estrategias en relación con la competencia: Este tipo de estrategia se concentra en el aspecto 

competitivo. Lo principal es definir cuál es la posición que ocupas en el mercado comparada con 

la competencia. 

3. Estrategias de posicionamiento de marca: Posiciona la marca para captar más la atención. 

Así serás la opción a la que primero se acerquen los consumidores. 
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4. Estrategias de penetración en el mercado: Estas estrategias buscan que la empresa crezca 

para que ofrezcas más productos en más lugares sin dejar de lado las necesidades reales de los 

clientes. Y, por supuesto, sin crear una sobreoferta. 

5. Estrategias de marketing digital: Se trata de las estrategias que posicionan en internet a una 

empresa. Hoy en día la mayoría de los negocios hacen marketing digital, pero hace pocos años 

era algo que no todos contemplaban. 

6. Estrategias de marketing de contenidos: Se aplican, igualmente, en internet, pero se basan 

en la redacción de artículos, infografías e incluso ebook.  

7. Estrategias de fidelización: Estas estrategias mantendrán a los consumidores. Evitarás que se 

vayan con la competencia gracias a la creatividad y a un servicio excelente, desde la venta hasta 

la atención al cliente. 

8. Estrategia de marketing de boca en boca: Esta es una de las estrategias más buscadas por 

cualquier agencia o empresa, ya que el cliente se convierte en un embajador de la marca.  

9. Estrategias de marketing directo: Aquí es donde importa más el mailing porque no hay 

intermediarios entre la empresa y el cliente. Le hablarás, pero no a través de un mensaje genérico, 

sino personalizado. El cliente valora el trato directo, cosa que no ocurre con la publicidad masiva. 

Las estrategias de marketing juegan un papel importante en la empresa Proinsumin, C.A., 

puesto que las mismas  es el método que debe usar la empresa para crear oportunidades de 

ventas, con la finalidad de comunicar y posicionar los productos y servicios en un mercado meta. 

 

2.2.4. Mezcla de Marketing  

Kotler y Amastrong (2008), exponen que la mezcla de marketing son las herramientas 

técnicas que usan los mercadologos para implementar sus estrategias, es decir, estas herramientas 

a su vez forman parte de un nivel táctico del marketing, donde las estrategias se convierten en 

programas concretos. Ambos autores reúnen las herramientas de la mezcla de marketing en 

cuatro grupos de variables que se conocen como las 4p´s que se clasifican en: 

Producto: en mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a 

un mercado para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. 

Puede llamarse productos a objetos, materiales, o bienes, servicios, personas, lugares, 

organizaciones, o ideas. 
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Precio: es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transacción (aunque 

también se paga con tiempo y esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, 

tarjeta, etc.), crédito (directo, documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, 

recargos, etc. Este a su vez es el plantea por medio de una investigación de mercados previa, el 

cual, definirá el precio que se le asignara al entrar al mercado.  

Plaza o distribución: en este caso se define como donde comercializar el producto o servicio que 

se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el consumidor). 

Promoción: es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa, 

sus productos y ofertas para el logro de los objetivos organizacionales. 

 La teoría anterior guarda relación con el estudio actual, puesto que la mezcla de marketing  

es de vital importancia para la empresa Proinsumin, C.A. ya que es un elemento estratégico 

enfocados en 4 variables los cuales sirven de apoyo en la estructura de varios planes del 

marketing. 

 

2.2.5. Publicidad 

La publicidad es una técnica de comunicación comercial que intenta fomentar el consumo 

de un producto o servicio a través de los medios de comunicación. La publicidad tiene dos 

objetivos, de acuerdo con las preferencias del anunciante, sus objetivos, o las demandas del 

mercado. En primera instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los 

beneficios de un determinado producto o servicio. El mismo debe ir compuesto de una idea 

principal que imparta un pensamiento y una convicción. 

 Para este proyecto de investigación el análisis obtuvo fundamento, ya que, la empresa 

Proinsumin, C.A, no cuenta con uno de los fundamentos de mercadotecnia más importantes para 

impulsar una marca, como lo es la publicidad, debido a la poca inversión e importancia que se le 

da al mismo. El cual es parte fundamental para las ventas, partiendo de un buen mensaje 

publicitario, también de un manejo de palabras para que el consumidor entienda rápidamente lo 

que la empresa quiere decir. Los mensajes se deben construir bajo criterios éticos y deben ser 

adaptados al público para la cual van dirigidos. 

 

 

 



14 
 

2.2.6. Plan de publicidad 

 

Un plan de publicidad es una estrategia escrita de cómo planea anunciar su negocio. 

Publicidad es cualquier forma de llegar a los clientes potenciales a través de los medios de 

comunicación. La publicidad puede incluir anuncios en periódicos, vallas publicitarias, correo 

directo como folletos o tarjetas postales y anuncios en línea a través de anuncios de Google, 

Facebook o banners en sitios Web relevantes para su negocio. 

 

Una estrategia publicitaria establece el método por el cual la publicidad cumple los 

objetivos publicitarios. El plan de publicidad describe las tácticas creativas y de los medios de 

comunicación, el presupuesto, el cronograma y otros elementos de la estrategia. 

 

2.3. Definición de términos básicos 

Estrategias: esquema que contiene la determinación de los objetivos o propósitos 

delargoplazodelaempresaylosdeacciónaseguir.Eslamaneradeorganizarlos recursos. 

Estrategia de Atracción: plan para incrementar la demanda de un producto, para atraer clientes 

al punto de venta. 

Estrategia de Empuje: método de mercadeo dirigido a los canales de distribución más que al 

usuario final. 

Etiqueta Descriptiva: Es la que da información objetiva acerca del uso del producto, su hechura, 

cuidado, desempeño u otras características pertinentes. 

Marca: cualquier nombre, término, signo, símbolo o diseño, o cualquier combinación de estos 

elementos, cuyo propósito consiste en identificar los bienes o servicios de uno o varios 

vendedores y en diferenciarlos de los del resto de competidores. 

Mercadotecnia: es una herramienta estratégica que influye en la toma de decisiones de los 

consumidores, debido que a la misma abarca no solo la presentación de un buen producto, sino 

las necesidades y deseos de los clientes para ganarles a los competidores. 

Merchandising: es el conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para motivar el 

acto de compra de la manera más rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor, 

satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor. 
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Publicidad: cualquier forma remunerada de presentación no personal y con promoción de ideas, 

bienes o servicios por un patrocinador identificado. 

Pull Marketing: traducida como "marketing de aspiración", estrategia centrada en el consumidor 

final, sosteniendo una marca fuerte y bien diferenciada de manera que fuerce al distribuidor a 

introducirla en el surtido. 

Segmentación del mercado: Grupo de consumidores que relacionan de manera similar a un 

conjunto dado de estímulos mercadológicos. 

Tácticas de marketing: son el tipo de decisiones operativas detalladas y cotidianas 

indispensables para el éxito global de las estrategias de marketing. 
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CAPÍTULO III 

 

MARCO METODOLÓGICO 

 

El marco metodológico, según Palella y Martins (2006:87), se “entiende como una guía  

procedimental, producto de la reflexión que provee pautas lógicas generales pertinentes para 

desarrollar y coordinar operaciones destinadas a la consecución de objetivos intelectuales o 

materiales del modo más eficaz posible.”. Por ello, este capítulo incluye el detalle de los aspectos 

relevantes para comprender el método y la forma como se le dieron respuesta a los objetivos 

asociados a esta investigación. En tal sentido, sigue a continuación el desarrollo de cada uno de 

los dichos aspectos.   

3.1. Tipo y Diseño de Investigación  

 

El tipo de investigación se refiere a la clase de estudio que se va a realizar. Orienta sobre la 

finalidad general del estudio y sobre la manera de recoger las informaciones o datos necesarios, 

de tal manera el tipo de investigación se divide en experimental y no experimental. Por lo tanto, 

haciendo referencia a la naturaleza y a las características que presenta esta investigación, 

considerando el proceso investigativo establecido a través del objetivo general, el estudio se 

encuentra enmarcado en un tipo de investigación no experimental. Al respecto, García (2010:87), 

señala que “es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El 

investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes”. Por lo tanto, el estudio 

actual es de tipo no experimental puesto que las investigadoras observan los hechos tal y como se 

presentan en su contexto real y en un tiempo determinado, para luego analizarlos.  

En lo que se refiere al diseño de la investigación Balestrini (2003; 130), destaca que  “es la 

estrategia que adopta el investigador para responder al problema planteado. En esta sección se 

definirá y se justificará el diseño o estrategia por emplear”. La presente investigación está 

amparada bajo una investigación de campo, puesto que los datos serán recabados de fuentes 

primarias, es decir de los trabajadores de la empresa objeto de estudios. Por su parte, Sabino 

(2009:93), asegura: “En los diseños de campo los datos de interés se recogen en forma directa de la 

realidad, mediante el trabajo concreto del investigador”. 
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3.2. Nivel y Modalidad de la Investigación  

 

En lo que se refiere al nivel es importante resaltar que el estudio actual se fundamenta en un 

nivel descriptivo, ya que a través de la misma se describirán todos los aspectos relacionados con 

la problemática de la empresa objeto de estudio. Según el autor Arias (2012:24), la investigación 

descriptiva “consiste en la caracterización de un hecho, fenómeno, individuo o grupo, con el fin 

de establecer su estructura o comportamiento”. Los resultados de este tipo de investigación se 

ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere.  

De la misma manera, el presente estudio está apoyado en la modalidad de los denominados 

proyectos factibles, ya que según lo planteado por la Universidad Simón Rodríguez (2004:45), la 

cual considera que “Un proyecto factible está orientado a resolver un problema planteado o a 

satisfacer las necesidades en una institución”. Por lo tanto, en la investigación actual se presenta 

una propuesta como alternativa de solución a la problemática encontrada en la empresa 

Proinsumin, C.A. 

 

3.3. Fase Metodológicas 

3.3.1. Fase I. Diagnostico de la situación actual del crecimiento en el mercado de los productos 

de la empresa. 

Para cumplir con el objetivo propuesto en esta fase de la investigación; fue necesario 

seleccionar la población que va a ser objeto de estudio; así; Arias  (2006; 81)  indica que la 

población desde el punto de vista metodológico “Es un conjunto finito o infinito de elementos 

con características comunes para los cuales serán extensivas las conclusiones de la investigación.  

Ésta quedó delimitada por el problema y por los objetivos de estudio”. Para el presente trabajo de 

grado; la población estuvo constituida por treinta (30) clientes de la empresa y por diez (10) 

trabajadores de la empresa conformado por el  personal del departamento de ventas, mercadeo  y 

administración, es decir, que la población está representada por cuarenta (40) personas. 

Por su parte, en lo que se refiere a la muestra conviene acotar que Hernández, Fernández y 

Baptista (2006:173), acotan que “es en esencia un subgrupo de la población. Lo cual es un 

subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características al que 

llamaremos población”. Por lo tanto, bajo el criterio de que la población es pequeña y cada uno 
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del personal y de los clientes  en estudio tiene relación directa con la problemática; se 

seleccionará como  muestra al 100% de la población.  

Ahora bien, es importante seleccionar la metodología bajo la cual se va a recopilar la 

información; a través de las técnicas e instrumentos de recolección de datos, por consiguiente 

Palella y Martins (2011;103) indican que las técnicas de recolección de datos “Son las distintas 

formas o maneras de obtener información” . En este sentido, para recolectar la información se 

tomaran como técnicas  la encuesta, bajo la modalidad de cuestionario. Por lo tanto Sabino (2011: 

43)  indica que la encuesta “Se trata de requerir información a un grupo socialmente significativo 

de personas acerca de los problemas en estudio para luego, mediante análisis de tipo cuantitativo, 

sacará las conclusiones que se correspondan con los datos recogidos”.  El instrumento estará 

conformado por diez (10) interrogantes en escala dicotómica, Si y No. Adicionalmente, a estos 

instrumentos se les determinó la validez y confiabilidad. 

 

Fase II. Identificación de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas en las 

diferentes estrategias utilizadas por la empresa para dar a conocer los productos. 

En esta fase luego de recolectar los datos se realizó la matriz de PCI y el POAM para luego 

proceder a la elaboración de la matriz FODA, lo que permitirá conocer las debilidades, 

oportunidades, fortalezas y amenazas que existen en la empresa.  Asimismo se realizará en cruce 

de la matriz donde se establecieron  las estrategias de intervención para disminuir las debilidades 

y mantener las fortalezas, aprovechando las oportunidades y controlando las amenazas externas.  

 

 

Fase III. Diseñar estrategias de marketing para dar a conocer los productos de la empresa 

Proinsumin, C.A. con el fin de lograr la captación de nuevos clientes y el aumento de las 

ventas 

En esta fase, una vez realizado el diagnostico  se procedió a diseñar la propuesta 

presentada como alterativa de solución a la problemática encontrada en la empresa objeto de 

estudio.  Por lo tanto, el análisis de los datos llevo a la conclusión de elaborar  un plan de 

marketing como alternativa de solución a la problemática encontrada lo que será una propuesta 

factible para la empresa.  
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De tal manera que, una vez concretados los aspectos operativos se procedió a estructurar la 

propuesta, siguiendo los lineamientos establecidos en las Normas para la Elaboración y 

Presentación de los Anteproyectos, Proyectos y Trabajos de Grado de la Universidad José 

Antonio Páez (2015).  
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

Una vez realizado el proceso del planteamiento del problema que existe en la empresa, 

Proinsumin, C.A, en cuanto a la disminución de las ventas, se prosiguió al estudio de los datos que 

fueron recolectados, para llevar a cabo las fases de la investigación, dando respuestas a los 

objetivos planteados. En tal sentido Tamayo y Tamayo (2002), opina que: 

Una vez recopilada la información por los instrumentos diseñados para la 

recolección de los datos, es necesario procesarlos, es decir, elaborarlos 

matemáticamente, ya que la cuantificación y su tratamiento estadístico 

permitirán llegar a conclusiones en relación con la hipótesis planteada (p. 

126). 

 

 Por lo tanto, este capítulo tiene como objeto proporcionar conocimientos de los resultados 

que se obtuvieron en la aplicación de dichos instrumentos. Una vez terminada la recolección de 

datos se inició el proceso de tabulación de los resultados obtenidos, usando instrumentos 

estadísticos como las gráficas circulares, Matriz de evaluación PCI, POAM y el análisis DOFA, 

para finalmente obtener la información que permitió analizar dichos resultados. Por lo tanto, los 

resultados obtenidos se presentaran de acuerdo a cada objetivo o fase de investigación: 

 

Resultados Fase 1. Diagnosticar la situación actual del crecimiento en el mercado de los 

productos de la empresa. 

Para recolectar los datos en esta fase se realizaron dos encuestas, la primera a diez (10) 

trabajadores de la empresa, la cual estuvo comprendida por diez (10) ítems y la segunda  encuesta 

a una muestra de (30) treinta clientes la cual contenía diez (10) preguntas cerradas. A 

continuación se muestran los resultados obtenidos: 
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Resultados de la encuesta realizada a los trabajadores de la empresa 

 

1. ¿La empresa Proinsumin, C.A., capta nuevos clientes de manera constante? 

Cuadro n°  1. Captación de nuevos clientes. 

ÍTEM 1. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

4 6 10 

% 40% 60% 100% 
Fuente: Lozada  (2022). 

 

Gráfico n°1. ¿La empresa Proinsumin, C.A., capta nuevos clientes de manera constante? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: Tal como puede evidenciarse el 60% de las personas encuestados responden de manera 

negativa destacando que la empresa no capta nuevos clientes de manera constante. Por el 

contrario, el 40% responde de manera afirmativa.   Estos resultados demuestran que la  empresa 

objeto de estudio necesita implementar estrategias de marketing  para la captación de nuevos 

clientes y así lograr el aumento de las ventas.  
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2. ¿Cree usted que los clientes muestran fidelidad a los productos de la empresa Proinsumin, 

C.A.? 

Cuadro n°  2. Fidelidad de los clientes. 

ÍTEM 2. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

7 3 10 

% 70% 30% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Gráfico n°2. ¿Cree usted que los clientes muestran fidelidad a la empresa Proinsumin, C.A.? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: Los resultados emitidos por el gráfico anterior demuestran que el 70% de los 

encuestados responden de manera afirmativa, destacando que los clientes muestran fidelidad 

hacia la empresa. Por el contrario el 30% de los encuestados restantes responden de manera 

negativa, ya que observan que hay clientes que no regresan al local a realizar nuevamente sus 

compras, lo cual es necesario resolver a fin de lograr dicha fidelización. Al respecto,  Lovelock,  

(2009) afirma que los dos factores que condicionan  la  fidelidad  del  cliente  son  la  satisfacción  

y  la  retención. Entendiendo por retención el hecho de que repita habitualmente la compra en la 

empresa. 
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3. ¿Utilizan en la empresa estrategias de marketing constantemente con los clientes actuales 

para incrementar las ventas? 

Cuadro n°  3. Estrategias de marketing. 

ÍTEM 3. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

0 0 10 

% 0% 100% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Gráfico n°3. ¿Utilizan en la empresa estrategias de marketing constantemente con los clientes 

actuales para incrementar las ventas? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: De  acuerdo  con  el  gráfico anterior se obtiene que el 100% de los trabajadores 

encuestados seleccionaran como alternativa de respuesta a la interrogante la opción negativa 

poniendo en manifiesto, que la empresa no utiliza constantemente estrategias de mercado con los 

clientes actuales para incrementar las ventas. Por lo tanto, es una situación que deben solucionar a 

la brevedad posible debido a que las  estrategias  de  mercadeo  son  acciones que se llevan a cabo 

con la finalidad de  dar  a  conocer  un  nuevo  producto,  aumentar  las ventas o lograr una mayor 

participación en el mercado. 
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4. ¿La empresa brinda ofertas y promociones de sus productos  a los clientes? 

Cuadro n°  4. Ofertas y promociones. 

ÍTEM 4. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

4 6 10 

% 40% 60% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Gráfico n°4. ¿La empresa brinda ofertas y promociones de sus productos  a los clientes? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: Según los datos arrojados por el gráfico anterior se tienen que el 60% de los 

encuestados de la empresa responden de manera negativa. Sin embargo, el 40% restante 

seleccionan como alternativa de respuesta la opción afirmativa.  En tal sentido, conviene acotar 

que estos resultados demuestra  una  debilidad que posee la empresa, ya  que  no  se  está  

utilizando  una  estrategia fundamental del marketing como lo son la promoción y la oferta, 

causando esto  una  falta  de  captación  y  fidelización  del  cliente  y  un  bajo  nivel  de 

competitividad lo que incide de manera negativa en el incremento de las ventas. 
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5. ¿Los clientes se quejan constantemente por no conseguir la mercancía o el servicio esperado? 

Cuadro n°  5. Quejas de los clientes 

ÍTEM 5. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

2 8 10 

% 20% 80% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Gráfico n°5. ¿Los clientes se quejan constantemente por no conseguir la mercancía o el servicio 

esperado? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: como puede observarse el 80% de los empleados responden de manera negativa. En 

contraposición a esto se tiene que el 20% restante responde de manera afirmativa, destacando que  

los clientes se  muestran inconformes  por no conseguir la mercancía o el servicio solicitado, esto 

implicaría una baja en el nivel de satisfacción de los mismos afectando su  retorno  a la empresa.   
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6. ¿Reciben clientes que son referidos por otros clientes habituales? 

Cuadro n°  6. Referencia de clientes 

ÍTEM 6. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

3 7 10 

% 30% 70% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Gráfico n°6. ¿Reciben clientes que son referidos por otros clientes habituales? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: Según los datos suministrados por el gráfico anterior se evidencia que el 70% de las 

personas encuestadas responden de manera negativa, acotando que los clientes que reciben en la 

empresa no son referidos por otros clientes habituales, ya que los clientes que allí acuden lo 

hacen por cuenta propia y son pocos los que manifiestan estar referidos.  Por el contrario, el 30% 

de los encuestados restantes responden de manera afirmativa, los mismos opinan que  reciben  

clientes  que  son  referidos  por  otros clientes habituales. 
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7. ¿Ha observado usted disminución en la afluencia de clientes en el último trimestre? 

Cuadro n°  7. Afluencia de los clientes 

ÍTEM 7. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

10 0 10 

% 100% 0% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°7. ¿Ha observado usted disminución en la afluencia de clientes en el último trimestre? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: el gráfico anterior deja en evidencia que el 100% de los encuestados responden de 

manera afirmativa acotando que se ha observado una disminución en la afluencia de clientes en el 

último trimestre. Por tal motivo, la empresa debe buscar la mejor herramienta para atraer nuevos 

clientes a la empresa y así lograr los objetivos de ventas propuestos y  por ende la rentabilidad de 

la empresa. 
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8. ¿Considera usted que existe una disminución en las ventas de la empresa? 

Cuadro n°  8. Disminución de las ventas 

ÍTEM 8. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

10 0 10 

% 100% 00% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 

Gráfico n°8. ¿Considera usted que existe una disminución en las ventas de la empresa? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: a través del gráfico anterior se evidencia que el 100% de los encuestados seleccionan 

como alternativa de respuesta la opción afirmativa, los mismos destacan que existe una 

disminución en las ventas de la empresa. Por tal motivo, la empresa debe buscar la alternativa 

más idónea para solventar dicha situación para lograr la permanencia en el mercado y evitar así el 

cese de sus operaciones, ya que la llegada de la pandemia del covid-19, más la crisis económica 

que atraviesa el país afecta de manera negativa la operatividad y rentabilidad la empresa objeto 

de estudio. 
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9. ¿Cree usted que la empresa cuenta con un personal eficiente y capacitado para llevar a cabo el 

proceso de ventas y de marketing? 

Cuadro n°  9. Eficiencia y capacitación del personal 

ÍTEM 9. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

10 0 10 

% 100% 00% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 

Gráfico n°9. ¿Cree usted que la empresa cuenta con un personal eficiente y capacitado para 

llevar a cabo el proceso de ventas y de marketing? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: En el Gráfico anterior se observa consenso, ya que el 100% de los trabajadores 

encuestados responden de manera afirmativa a la pregunta, lo que significa que la empresa cuenta 

con un personal eficiente y capacitado para llevar a cabo el proceso de ventas y de mercadeo. 

Esta situación es una ventaja para la empresa Proinsumin, C.A. 
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10. ¿Considera usted necesario la implementación de un plan de publicidad para dar a conocer los 

productos de la empresa Proinsumin, C.A.? 

Cuadro n°  10. Implementación de plan de publicidad. 

ÍTEM 10. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

10 0 10 

% 100% 00% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 

Gráfico n°10. ¿Considera usted necesario la implementación de un plan de publicidad  dar a 

conocer los productos de la empresa Proinsumin, C.A.? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: según los datos tabulados por el gráfico anterior se observa que el 100% de los 

encuestados responden de manera afirmativa, destacando que los mismos consideran necesario la 

implementación de un plan de publicidad para dar a conocer los productos de la empresa. Puesto 

que en los últimos meses dicha organización ha tenido una disminución considerable en las 

ventas. Por tal razón, el plan de publicidad logrará la captación de nuevos clientes y el aumento 

de las ventas.  Asimismo con la implementación de esta propuesta se estaría solventando una 

problemática que afecta el buen desempeño de la organización en general. 
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Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa 

1. ¿Recibe usted de la empresa Proinsumin, C.A. la calidad del servicio que merece? 

 

Cuadro n° 11. Servicio al Cliente. 

ÍTEM 11. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

21 9 30 

% 70% 30% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Gráfico n°11. ¿Recibe usted de la empresa Proinsumin, C.A. la calidad del servicio que merece? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: En el gráfico anterior se aprecia que el 70% de los clientes encuestados respondieron de 

manera afirmativa los mismos reconocen de la empresa Proinsumin,  C.A., les brinda la calidad 

del servicio que merecen.  Por el contrario el 30% restante responden de manera negativa, ellos 

consideran que no reciben de la empresa objeto de estudio la calidad del servicio que merecen. 

Estos resultados interpretan que se puede mejorar la calidad del servicio, a fin de cumplir con las 

expectativas del cliente, para lograr su fidelización y el aumento de las ventas.  
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2. ¿Se enteró de la empresa por algún medio de comunicación? 

 

Cuadro n° 12. Medios de Comunicación. 

ÍTEM 3. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

12 18 30 

% 40% 60% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°12. ¿Se enteró de la empresa por algún medio de comunicación? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: Considerando los datos aportados por el gráfico anterior se observa que el 60% de los 

clientes encuestados opinan que no conocieron los productos y servicios de la empresa por 

ningún medio de comunicación.  Sin embargo, el 40% de los encuestados restantes responden de 

manera afirmativa. Estos resultados demuestran que la empresa no ha dado conocer de manera 

efectiva, a través de medios y técnicas que divulguen sus productos a fin de captar la atención de 

los clientes potenciales y lograr así la posición de los productos y servicios en el mercado 

carabobeño. 



33 
 

 

 

3. Se enteró de la empresa por recomendación? 

 

Cuadro n° 13.Recomendación. 

ÍTEM 3. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

10 20 30 

% 33% 67% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°13. ¿Se enteró de la empresa por recomendación? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: Los resultados aportados por el gráfico anterior demuestran que el 67% de los clientes 

encuestados, opinan que conoció a la empresa Proinsumin, C.A., por recomendación. Por el 

contrario, el 33% restante respondieron de manera negativa. Los resultados demuestran que la 

empresa ha atraído clientes recomendados por otros, lo que indica que los productos y servicios 

son de buena calidad, lo que ha procurado estas recomendaciones.  Es por ello, que la empresa 

debe hacer énfasis en la mejora continua del servicio al cliente por medio de planes de 

adiestramiento al personal. 
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4 ¿Recomienda usted a sus conocidos los productos de la empresa Proinsumin, C.A.? 

 

Cuadro n° 14.Recomendación de la empresa a conocidos 

ÍTEM 4. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

30 0 30 

% 100% 0% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 

Gráfico n°14. ¿Recomienda usted a sus conocidos los productos de la empresa Proinsumin, 

C.A.? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: Los datos aportados por el gráfico anterior se puede constatar que el 100% de los 

encuestados recomiendan  a  sus  conocidos  los productos de la empresa Proinsumin, C.A. Esta 

situación demuestra que la empresa ofrece productos de buena calidad a precios competitivos. 

Sin embargo debe mejorar sus estrategias de marketing y plan de publicidad con el fin de captar 

nuevos clientes y lograr el incremento de las ventas.  
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5.¿Considera que la empresa Proinsumin, C.A., brinda ofertas y promociones de ventas de  

sus productos? 

 

Cuadro n° 15. Ofertas y promociones de ventas 

ÍTEM 4. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

5 25 30 

% 17% 83% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 

Gráfico n°15. ¿Considera que la empresa Proinsumin, C.A., brinda ofertas y promociones de 

ventas de  sus productos? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: según se observa en el gráfico anterior el 83% de los clientes encuestados responden de 

manera negativa, destacando que la empresa no brinda ofertas y promociones de ventas en sus 

productos. En contraposición a ello, un 17% de los clientes restantes responden de manera 

afirmativa, los mismos consideran que la empresa brinda ofertas y promociones en sus productos. 

Esta situación refleja la  carencia  de  estrategias  publicitarias  para  captar clientes  y  mantener  

los  actuales,  además de otorgar competitividad a la empresa.  
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6. Ha visto algún anuncio publicitario de la empresa Proinsumin, C.A. a través de las redes 

sociales? 

Cuadro n° 16. Publicidad en redes sociales. 

ÍTEM 5. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

5 25 30 

% 17% 83% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°16. Ha visto algún anuncio publicitario de la empresa Proinsumin, C.A. a través de las 

redes sociales? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: Considerando los datos aportados por el gráfico anterior se evidencia que el 83% de los 

encuestados responden de manera negativa, destacando que no han visto ningún anuncio 

publicitario de la empresa en redes sociales. Por el contrario el 17% responden de manera 

afirmativa a la interrogante.  Estos resultados interpretan, que la empresa no ha implementado el 

mercado electrónico, el cual tiene la aceptación de gran cantidad de usuarios además tiene la 

ventaja de tener bajo costo  para lograr la captación del mercado objetivo y de esta manera 

incrementar sus ventas y lograr posicionarse del mercado regional. 
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7¿Conoce a la empresa Proinsumin, C.A., gracias al mercado interactivo? 

 

Cuadro n° 17. Mercado Interactivo. 

ÍTEM 6. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

0 30 30 

% 0% 100% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 
Gráfico n°17. ¿Conoce a la empresa Proinsumin, C.A., gracias al mercado interactivo? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

Análisis: Se puede observar según el gráfico n° 16, que el 100% de los clientes encuestados 

responde de manera negativa, ellos consideran que no conocieron a la empresa por medio del 

mercado interactivo.  Estos resultados demuestran la necesidad de aplicar esta estrategia para 

interactuar directamente con el cliente actual y potencial, conocer sus requerimientos y 

expectativas a fin de atraer y mantener el contacto con los clientes como una manera de 

incrementar sus ventas y por ende su rentabilidad económica. 
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8¿Conoció usted a la empresa Proinsumin, C.A.,  por medio de patrocinio de un evento? 

Cuadro n° 18. Patrocinio. 

ÍTEM 7. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

0 30 30 

% 0% 100% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°18. ¿Conoció usted a la empresa Proinsumin, C.A.,  por medio de patrocinio de un 

evento? 

 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: En el gráfico anterior se observa que el 100% de los clientes encuestados responden de 

manera negativa, ellos opinan que no conocieron de la empresa por medio de un patrocinio de un 

evento.  En tal sentido, estos resultados interpretan que la empresa no ha aprovechado este medio 

como estrategia para dar a conocer sus productos y lograr expandirse en el mercado y de esta 

manera aumentar sus ventas. 
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9¿Cree usted que es necesario que la empresa implemente un plan de publicidad para dar a 

conocer sus productos? 

Cuadro n° 19.Implementación del plan de publicidad. 

ÍTEM 7. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

30 0 30 

% 100% 0% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°19. ¿Cree usted que es necesario que la empresa implemente un plan de publicidad 

para dar a conocer sus productos? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: En el gráfico anterior se observa que el 100% de los encuestados, lo que representa la 

cantidad de 30 clientes, responden de manera afirmativa a la interrogante, ellos opinan que es 

necesario que la empresa Proinsumin, C.A. implemente un plan de publicidad para dar a conocer 

sus productos. 
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10¿Cree usted que la implementación de estrategias de un plan de publicidad logrará aumentar 

las ventas en la empresa Proinsumin, C.A.? 

Cuadro n° 20.Aumento de las ventas. 

ÍTEM 7. SI NO TOTALES 

CANTIDAD DE 

ENCUESTADOS 

30 0 30 

% 100% 0% 100% 
Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

Gráfico n°20. ¿Cree usted que la implementación de un plan de publicidad logrará aumentar las 

ventas en la empresa Proinsumin, C.A.? 
Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis: En el gráfico anterior se observa que el 100% de los clientes encuestados responden de 

manera afirmativa a la interrogante, ellos opinan que la implementación de un plan de publicidad 

logrará el incremento de las ventas de la empresa, puesto que a través del mismo se dará a 

conocer los productos, logrando así la captación de nuevos clientes y por ende el aumento de las 

ventas. 
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Análisis de la encuesta realizada a los trabajadores y a los clientes de la empresa 

Proinsumin, C.A. 

 

Una vez analizados los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes y a los 

trabajadores de la empresa se llega a la siguiente conclusión: 

La empresa Proinsumin, C.A, les brinda a los clientes la calidad del servicio que merecen, 

además ofrece productos de buena calidad a precios competitivos. Sin embargo debe mejorar sus 

estrategias de marketing con el fin de captar nuevos clientes y lograr el incremento de las ventas.  

 Por otro lado, se pudo conocer que la mayoría de los clientes  no conocieron los productos 

y servicios de la empresa por ningún medio de comunicación, lo que quiere decir que la empresa 

no ha implementado el mercado electrónico, el cual tiene la aceptación de gran cantidad de 

usuarios además tiene la ventaja de tener bajo costo. Por lo tanto, es necesario que la  empresa 

objeto de estudio implemente estrategias  para lograr la captación del mercado objetivo y de esta 

manera incrementar sus ventas y lograr posicionarse del mercado regional. 

De la misma manera, la empresa   no  está  utilizando    estrategias fundamental del 

marketing como lo son la promoción y la oferta, causando esto  una  falta  de  captación  y  

fidelización  del  cliente  y  un  bajo  nivel  de competitividad lo que incide de manera negativa en 

el incremento de las ventas. Por tal motivo, la empresa debe buscar la alternativa más idónea para 

solventar dicha situación para lograr la permanencia en el mercado y evitar así el cese de sus 

operaciones, ya que la llegada de la pandemia del covid-19, más la crisis económica que atraviesa 

el país afecta de manera negativa la operatividad y rentabilidad la empresa. 

En que se refiere al recurso humano la empresa posee una gran fortaleza ya que la misma 

cuenta con un personal eficiente y capacitado para llevar a cabo el proceso de ventas y de 

mercadeo. Finalmente, tanto los clientes como los trabajadores acotan que en los últimos meses 

las ventas de la empresa ha disminuido, lo que consideran necesario necesaria la implementación 

de un plan de publicidad para incrementar las ventas de la empresa. Por tal razón, el plan de 

publicidad lograría la captación de nuevos clientes y la penetración de nuevos mercados.  

Asimismo con la implementación de esta propuesta se estaría solventando una problemática que 

afecta el buen desempeño de la organización en general. 
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Fase II. Identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas en las diferentes 

estrategias utilizadas por la empresa para dar a conocer los productos. 

En esta fase luego de los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los trabajadores y 

clientes se procedió al diagnostico interno o análisis interno, el cual se orienta a precisar las 

Fortalezas y Debilidades de los cinco recursos fundamentales de la empresa: humanos, 

financieros, tecnológicos, productivos y comerciales. 

 

 Por lo tanto, el perfil de capacidad interna fue utilizado como medio para evaluar las 

fortalezas y debilidades presentadas en la parte interna de la unidad empresarial en relación con 

las oportunidades y amenazas que se presentan en el medio externo de la Proinsumin, C.A. Con 

la finalidad de hacer un diagnóstico estratégico involucrando todas las categorías de capacidad 

que contiene la empresa sobre la que influyen los factores de una forma u otra. 

 

Cuadro n° 21. Perfil de Capacidad Directiva 

 
CAPACIDAD DIRECTIVA Fortaleza Debilidad Impacto 

A M B A M B A M B 

Uso de análisis y planes estratégicos de mercado    X   X   

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes del 

mercado 

   X   X   

Comunicación y control gerencial X      X   

Habilidad para atraer  y retener clientes  X      X  

Habilidad para responder a la tecnología cambiante del 

mercado 

  X    X   

Agresividad para enfrentar  a la competencia   X    X   

Sistemas de tomas de decisiones     X   X  

       Fuente: Lozada (2022). 
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Cuadro n° 22. Perfil de Capacidad Competitiva 

 

 
         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   Fuente: Lozada (2022). 

    

 

Cuadro n° 23. Perfil de Capacidad Tecnológica 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 

                Fuente: Lozada (2022). 

 

 

 

 

 

 

 

CAPACIDAD COMPETITIVA Fortaleza Debilidad Impacto 

A M B A M B A M B 

Fuerza de los productos, calidad y exclusividad.     X  X   

Lealtad y satisfacción de los clientes.    X   X   

Participación del mercado  X      X  

Bajos costos de distribución y ventas. X       X  

Fortalezas de los proveedores y disponibilidad de insumos     X   X  

Portafolios de productos. 

 

 X      X  

Estrategias de mercado.    X   X   

Estrategias post-venta     X   X  

CAPACIDAD TECNOLÓGICA Fortaleza Debilidad Impacto 

A M B A M B A M B 

Capacidad de innovación X      X   

Nivel de tecnología utilizada en  los productos 
X      X   

Elaboración de proyectos    X   X   

Valor agregado al producto   X    X   

Capacitación en tecnología de innovación 
  X     X  

Nivel tecnológico     X   X  
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Cuadro n° 24. Perfil de Capacidad Talento Humano 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

            

 

 

 

           Fuente: Lozada (2022). 

 

Cuadro n° 25. Perfil de Capacidad Financiera 

 
CAPACIDAD FINANCIERA Fortaleza Debilidad Impacto 

A M B A M B A M B 

Acceso a capital cuando lo requiere. 

    X   X  

Grado de utilización de su capacidad de 

endeudamiento  

X      X   

Rentabilidad, retorno de la inversión. 

    X   X  

Liquidez, disponibilidad de fondos internos. 

X      X   

Habilidad para competir con precios. 

X      X   

Inversión de capital. Capacidad para satisfacer la 

demanda. 

X      X   

         Fuente: Lozada (2022). 

 

Análisis del perfil de Capacidad Interna (PCI) 

 

El perfil directivo de la empresa Proinsumin, C.A., se ve claramente que cuenta con 

fortalezas claras como la flexibilidad de la estructura organizacional, la comunicación y el control 

gerencial; la imagen corporativa ya que es reconocida entre el sector; tiene una habilidad para 

responder a la tecnología cambiante esto se debe al esfuerzo de los gerentes para obtenerla. En la 

TALENTO HUMANO Fortaleza Debilidad Impacto 

A M B A M B A M B 

Nivel académico del recurso humano 

X      X   

Experiencia técnica 
X      X   

Pertenencia 
 X      X  

Motivación 
    X   X  

Nivel de remuneración 
X      X   

Evaluación de riesgos 
   X   X   

Capacitación de los empleados 
     X   X 
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empresa preexiste una gran fortaleza la cual es la evaluación de gestión la cual sirve como 

orientación en esa búsqueda coherente entre los objetivos propuestos y los resultados obtenidos. 

Por otra parte, la empresa no posee mecanismos que creen una evaluación y pronósticos, la toma 

de decisiones es una debilidad media  y los principios corporativos a sus empleados, conllevan a 

que se desarrolle un proceso de planeación estratégica con vacíos en su estructura. 

Seguidamente, el perfil competitivo posee fortalezas como la participación en el mercado, la 

cual crea un impacto medio. Los bajos costos de distribución y ventas generan un impacto medio 

en la empresa. De la misma manera, se tiene como fortalezas el portafolio de productos. En lo 

que respecta a las debilidades se encuentran la fuerza de los productos, calidad y exclusividad. La 

lealtad y satisfacción de los clientes, la fortaleza de los proveedores y disponibilidad de insumos 

y la estrategias post-ventas el cual genera un impacto medio. 

Lo que respecta al perfil de capacidad tecnológica de la empresa se ve claramente las 

fortalezas que posee, la empresa tiene una alta capacidad de innovación y un alto grado de valor 

agregado a sus productos esto se debe a que satisface las necesidades de sus clientes, por esta 

razón intenta tener un alto nivel de tecnología. Existen debilidades en la parte tecnológica como 

la falta de nivel tecnológico y no cuenta con la capacidad productiva necesaria para tener 

economías de escala. 

Por otro lado, el talento humano tanto de mercadeo como de ventas es indispensable para la 

empresa Proinsumin, C.A., aunque existen debilidades que se deben corregir, por ejemplo, la 

falta de capacitación y el nivel de evaluación de riesgos. Por otra parte existen fortalezas que hace 

que la empresa esté funcionando, como el alto nivel de experiencia técnica, el alto nivel de 

pertenencia, la motivación que se les da y el nivel de remuneración.  

Finalmente, en lo que se refiere a la capacidad financiera existen debilidades muy 

importantes como lo es la poca posibilidad de acceso a capital cuando se requiere, la habilidad 

para competir con precios, así mismo la empresa no cuenta con la disponibilidad de fondos 

internos para solventar cualquier eventualidad, la poca rentabilidad y retorno de la inversión. 

Dentro de las fortalezas se encuentran el grado de utilización de su capacidad de endeudamiento, 

la liquidez y disponibilidad de fondos internos. Así como también la habilidad para competir con 

los precios y la capacidad para satisfacer la demanda. 

Una vez realizado el diagnostico interno se elaboró un análisis externo de la empresa 

Proinsumin, C.A., para ello fue necesario realizar el diagnóstico externo o análisis externo, lo 
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cual se orienta a precisar las oportunidades y amenazas que afectan las capacidades o recursos 

fundamentales externos con las que se puede apoyar la  empresa para enfrentar competitivamente 

su medio.  

Esos recursos o capacidades pueden ser: Tecnológicos, económicos, geográficos, 

productivos y comerciales. Para lograr un análisis externo confiable se utilizó una herramienta 

llamada Perfil de las oportunidades y amenazas en el medio o matriz POAM. Por lo tanto, a 

través de la matriz POAM Se trata de calificar en qué grado se encuentran las Oportunidades y 

amenazas en cada uno de los recursos externos de la empresa dándole nivel de bajo medio o alto. 

Y analizando como pude impactar en ella misma. 

 

 

Cuadro n° 26. Matriz POAM 

 

 

PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS ( MATRIZ POAM) 

 

CAPACIDAD EXTERNA 

GRADO  

Impacto Oportunidades Amenazas 

A M B A M B A M B 

 

ECONÓMICOS 

Inflación    X   X   

Fluctuaciones en los 

precios de materia prima 

    X   X  

Impuestos     X   X  

Escases de materia prima    X   X   

Escases de combustible    X   X   

POLÍTICOS 

 

POLÍTICOS 

Leyes y regulaciones     X   X  

Medidas  

Gubernamentales 

    X   X  

Políticas de estímulos a 

las PYMES 

   X    X  

Inestabilidad     X   X  
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organizacional 

Políticas Económicas    X   X   

 

 

 

 

 

COMPETITIVOS 

Aumento de la 

competencies  

     X  X  

Participación en el 

mercado. 

    X   X  

Productos de buena 

Calidad y precios. 

   X   X   

Fidelización de los 

clientes. 

X      X   

Plan de Publicidad X       X  

 

 

 

TECNOLÓGICOS 

Telecomunicaciones  X      X  

Globalización de la 

información  

X      X   

Velocidad en el desarrollo 

tecnológico  

X       X  

Aceptabilidad a productos 

tecnológicos.  

 X      X  

 

 

 

GEOGRÁFICOS 

 

 

Vías de acceso X  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

X 

 

 

 

 

 

Calidad de las vías de 

acceso 

    X   X  

Condiciones climáticas y 

ambientales 

X      X   

Fuente: Lozada (2022). 

 

Como se puede observar las oportunidades y amenazas que se describieron anteriormente 

acá se encuentran clasificadas en altas, medias o bajas; pero a su vez es importante analizar el 

impacto que dichos factores tienen la empresa Proinsumin, C.A., para su correcto 

funcionamiento.  

Dentro de las oportunidades que mayor impacto presentan y por lo cual merecen mayor 

atención están Fidelización de los clientes, plan de publicidad de las empresas competidoras la 
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cual representan una oportunidad para implementar dichas estrategias en la empresa objeto de 

estudio, la globalización de la información puesto que las redes sociales se han convertido en el 

medio de comunicación más efectivo a la hora de vender los productos, la velocidad en el 

desarrollo tecnológico y las condiciones climáticas y ambientales. 

Por tal motivo, la dirección de la empresa Proinsumin, C.A., debe mantener dichas 

oportunidades en el nivel en el que se encuentran actualmente a través de la adecuada gestión, 

sistemas de control eficaces y la correcta de tomas de decisiones. Las amenazas a las que debe 

poner mayor atención porque representan un grave riesgo para el correcto funcionamiento de la 

empresa son la inflación, fluctuaciones en los precios de materia prima, impuestos, escases de 

materia prima y la escasez de combustible. Es importante que la dirección de la empresa se 

actualice  en la normatividad y las reformas que se presentan para crear estrategias que 

minimicen el impacto que dichas amenazas. 

Por consiguiente, con base en el análisis interno (PCI) y el externo (POAM), a continuación 

se establecen los factores claves de cada de uno de estos análisis que de una o de otra manera 

afecta el funcionamiento de la empresa Proinsumin, C.A. Para ello se utilizó la matriz FODA, el 

cual es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación actual del objeto de 

estudio (persona, empresa u organización, entre otros.) Permitiendo de esta manera obtener un 

diagnóstico preciso que permite, en función de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y 

políticas formulados. 

Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organización, por lo que es 

posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son 

externas, y solo se puede tener injerencia sobre la modificando los aspectos internos. En tal 

sentido, Ramírez (2010), define la matriz FODA como: 

 Un instrumento metodológico que sirve para identificar acciones viables 

mediante el cruce de variables, en el supuesto de que las acciones 

estratégicas deben ser ante todo acciones posibles y que la factibilidad se 

debe encontrar en la realidad misma del sistema. En otras palabras, por 

ejemplo, la posibilidad de superar una debilidad que impide el logro del 

propósito, solo se la dará la existencia de fortalezas y oportunidades que 

lo permitan. El instrumento también permite la identificación de acciones 

que potencien entre sí a los factores positivos (p. 177).  

 

En el siguiente cuadro se presentan las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la 

empresa Proinsumin, C.A. 
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Cuadro n° 27. Matriz DOFA 

 

 

 

 

 

 

 

OPORTUNIDADES DEBILIDADES 

-Crecimiento constante de la 

demanda del producto. 

-Captación de nuevos clientes. 

- Cultura hacia la calidad. 

- Relación precio-valor. 

-Incremento de las ventas. 

 

-No se encuentra posicionada 

en la mente del consumidor. 

-No son apropiados los 

medios y técnicas de 

comunicación para atraer a 

los clientes. 

No cuenta con planes 

estratégicos de mercado. 

-no dispone de estrategias 

post-ventas. 

-No cuenta con planes de 

capacitación para los 

empleados. 

-Poco acceso al capital 

cuando lo requieren. 

-Ineficiente toma de 

decisiones. 

Poca lealtad de los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA 

-Calidad de los Productos. 

-Personal motivado y dispuesto a 

participar en la implementación del 

plan de publicidad. 

-Habilidad para responder a la 

tecnología cambiante del mercado. 

-Valor agregado de  los productos. 

Experiencia técnica del recurso 

humano. 

- Disposición de recursos 

tecnológicos. 

- Recurso humano necesario para 

el cumplimiento de los objetivos. 

Productos de buena calidad y a 

precios competitivos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Acciones para mejorar el 

servicio y atención a los 

clientes de la empresa. 

- Estrategias para consolidar 

la marca de los productos 

antes los clientes. 

- Estrategias basadas en 

el marketing mix con 

la finalidad de dar a 

conocer los productos 

de la empresa. 

- Empleo de capital 

humano con 

preparación superior 

en el ámbito 

tecnológico de acuerdo 

al target del mercado. 

FACTORES EXTERNOS 

FACTORES INTERNOS 
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Cuadro n° 27. Continuación Matriz FODA. 

Fuente: Lozada  (2022). 

Análisis de la Matriz DOFA 

 

Una vez analizados los factores internos como externos que de la empresa Proinsumin, 

C.A., tales como las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas se procedió a crear 

estrategias para atacar los puntos débiles encontrado en las acciones utilizadas por la empresa 

para dar a conocer los productos y lograr así la captación de nuevos clientes y por ende el 

aumento de las ventas.  

Por lo tanto, entre las debilidades se encuentran que los productos de la empresa no se 

encuentran posicionados en la mente del consumidor, no son apropiados los medios y técnicas de 

comunicación para atraer a los clientes, no cuenta con planes estratégicos de mercado. Asimismo 

la empresa no dispone de estrategias post-ventas, no cuenta con planes de capacitación para los 

empleados, además tiene poco acceso al capital cuando lo requieren, la toma de decisiones 

presenta debilidades y la poca lealtad de los clientes. 

 

En lo que respecta a las oportunidades con estrategias de marketing  se logrará el 

crecimiento constante de la demanda de los  productos de la empresa, la captación de nuevos 

clientes. Asimismo se podrá crear la cultura hacia la calidad y mejorar la relación precio-valor y 

por ende el incremento de las ventas. 

AMENAZAS ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA 

-Política Fiscal 

-Regularizaciones 

gubernamentales. 

- Alta inflación. 

-Inestabilidad de las 

políticas cambiarias. 

- Competencia 

-Fluctuación de los 

precios de la materia 

prima. 

-Escasez de la materia prima. 

- El ambiente político y 

social del país. 

 

 

- Estrategias 

promocionales a través 

de la publicidad 

exterior con el fin de 

captar nuevos clientes. 

- Creación de una página  

una página web con la 

finalidad de brindar 

información a los 

clientes. 

 

- Acciones para motivar a 

los clientes a la compra de 

los productos de la 

empresa. 

-  Información oportuna 

y un canal eficiente de 

comunicación mediante  

las redes sociales 

instagram y Facebook. 
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Por otro lado, entre las fortalezas, se tiene que la empresa vende productos de buena calidad 

a precios competitivos. Además el personal de la empresa está motivado por implementar 

cualquier cambio que contribuya a solventar las debilidades que afectan el buen desempeño de la 

empresa. Por otro lado la empresa tiene la habilidad para responder a la tecnología cambiante del 

mercado, los productos poseen alto valor agregado además de tener buena calidad y precios 

competitivos.  

Finalmente entre las amenazas se encuentran, el ambiente político y social que vive 

actualmente el país. Donde se puede apreciar la inestabilidad de las políticas cambiarias, el 

incremento de la inflación, la fluctuación de los precios y escasez de la materia prima.  Las 

constantes regularizaciones gubernamentales, la inestabilidad de las políticas cambiarias que 

inciden en el  marco legal y fiscal de la empresa, lo que trae como consecuencia incertidumbre 

por parte de los empresarios venezolanos en general.  

De esta manera se tienen los siguientes tipos de estrategias al cruzar el factor interno con el 

factor externo: 

 

Estrategias FO o estrategias de crecimiento: son las resultantes de aprovechar las mejores 

posibilidades que da el entorno y las ventajas propias, para construir una posición que permita la 

expansión del sistema o su fortalecimiento para el logro de los propósitos que emprende. La 

estrategia FO está basada en la implementación de  acciones para mejorar el servicio y 

atención a los clientes de la empresa y diseñar acciones para consolidar la marca de los productos 

antes los clientes. 

Estrategias DO: son un tipo de estrategias de supervivencia en las que se busca superar las 

debilidades internas, haciendo uso de las oportunidades que ofrece el entorno. Entre las cuales se 

recomiendan implementar estrategias promocionales tales como descuentos y rebajas con el fin 

de captar nuevos clientes y diseñar una página  una página web con la finalidad de brindar 

información a los clientes. 

Estrategias FA: son también de supervivencia y se refiere a las estrategias que buscan evadir las 

amenazas del entorno, aprovechando las fortalezas del sistema. Por lo tanto la estrategia FA más 

conveniente es la implementación de estrategias basadas en el marketing mix con la finalidad de dar a 

conocer los productos de la empresa. Asimismo, es recomendable emplear capital humano con 

preparación superior en el ámbito tecnológico de acuerdo al target del mercado. 
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Estrategias DA: permiten ver alternativas estratégicas que sugieren renunciar al logro dado una 

situación amenazante y débil difícilmente superable, que expone al sistema al fracaso. Las 

estrategias DA según la matriz anterior es el establecimiento de acciones para motivar a los 

clientes a la compra de los productos de la empresa y ofrecer información oportuna y un canal 

eficiente de comunicación mediante  las redes sociales instagram y Facebook. 

 

Fase III. Diseño de un plan de publicidad para dar a conocer los productos de la empresa 

Proinsumin, C.A. con el fin de lograr la captación de nuevos clientes y el aumento de las 

ventas 

En esta última fase se diseñará las estrategias de marketing para el incremento de las ventas 

tomando como referencia los resultados obtenidos en las fases I y II respectivamente; cuyo 

propósito fundamental es solucionar el conjunto de problemas referidos a la disminución de las 

ventas de la empresa objeto de estudio. Por ende, la puesta en práctica de la misma evitará las 

dificultades económicas y operativas que genera esta problemática 

Cabe destacar que, una de las fortalezas de esta propuesta es que surgió a partir de un análisis  

crítico de la situación actual de las ventas y de  los factores internos y externos que inciden sobre 

la misma; por lo que las estrategias surgidas de este análisis se enfocan en solucionar los problemas 

específicos de la empresa, es decir, están contextualizados. De modo que, tomando en cuenta los 

lineamientos establecidos en las Normas para la Elaboración y Presentación de los 

Anteproyectos, Proyectos y Trabajos de Grado de la Universidad José Antonio Páez (2017), la 

presentación de esta fase se organizó de la siguiente manera: 

 

- Presentación de la propuesta 

- Objetivos 

- Justificación 

- Factibilidad  

- Desarrollo de la propuesta. 
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CAPÍTULO V 

 

LA PROPUESTA 

 

5.1. Presentación de la Propuesta 

Toda pequeña y media empresa necesita de una buena estrategia de publicidad para dar a 

conocer sus productos o servicios y así posicionarse en el mercado. En tal sentido, la publicidad 

ha dejado de ser opcional para un negocio, y ha pasado a ser un elemento indispensable a la hora 

de competir en el mercado. Por lo tanto, el éxito tras el crecimiento de una empresa dependerá no 

solo del tiempo que inviertas en ella, ni del capital con el que cuentes, ni de los productos que 

ofreces, sino también de las ventas. 

  

En tal sentido, según los resultados obtenidos en la empresa Proinsumin, C.A. es necesaria 

la implementación de estrategias que logren solventar la problemática que atraviesa la venta 

relacionado con la disminución de las ventas.  Por tal motivo, la presente propuesta se presenta 

con la finalidad de crear estrategias de marketing para dar a conocer los productos de la empresa 

Proinsumin y lograr así el incremento de las ventas de la empresa Proinsumin, C.A., donde la 

mejor forma de generar estas ventas es hacer que las personas se enteren de los productos que la 

empresa está vendiendo. 

 

5.2. Objetivos de la Propuesta 

 

5.2.1. Objetivo General 

Diseñar  estrategias marketing para el incremento de las ventas de la empresa Proinsumin, 

C.A. ubicada en Guacara estado Carabobo. 

 

5.2.2. Objetivos Específicos 

- Definir el mercado meta   para dar a conocer los productos de la empresa Proinsumin, 

C.A. 

-    Reforzar la identidad e imagen corporativa de la empresa Proinsumin, C.A. 

-  Diseñar las estrategias de marketing que incrementaran las ventas de la empresa 
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Proinsumin, C.A. 

- Crear lineamientos para la fuerza de ventas de la empresa Proinsumin C.A, con la 

finalidad de lograr la captación de nuevos clientes. 

 

5.3. Justificación de la Propuesta 

El objetivo principal de toda empresa es generar ganancias y acumular riquezas para lograr 

una sustentabilidad al brindar bienestar a los socios y demás miembros del personal que la 

conforman. En base a esta afirmación las organizaciones identifican las oportunidades y sienten 

la necesidad de generar nuevas fuentes de ingreso.  

La presente propuesta se realiza partiendo de los resultados, derivados del registro y 

procesamiento de los datos obtenidos a través del instrumento de la encuesta aplicada a los 

trabajadores y clientes de la empresa, lo cual reveló la necesidad que tiene dicha empresa de 

formular un plan estratégico que permita desarrollar estrategias de mercado para dar a conocer 

sus productos y servicios y lograr así la captación de nuevos clientes y por ende el incremento 

de las ventas. 

Po lo tanto, las estrategias propuestas proporcionará herramientas que brinden los medios 

necesario para que la empresa Proinsumin, C.A., de a conocer sus productos y por ende el 

incremento de las ventas. En tal sentido, el plan propuesto será de gran beneficio para la 

empresa, puesto que el mismo tiene el propósito de influir en la actitud y comportamiento del 

cliente o prospecto utilizando herramientas como la publicidad. 

De la misma manera, una vez puesto en marcha permitirán evaluar sus resultados, 

aportándole información sobre los indicadores del grado de calidad en los productos y servicios 

ofrecidos, de manera que se puedan realizar los ajustes a que haya lugar, de manera oportuna. 

 

5.4. Factibilidad de la Propuesta 

 

Según, Hernández y otros (2006:482), la factibilidad “es una medida del éxito de la 

propuesta en práctica de una solución técnica específica y de la disponibilidad de los recursos y 

los conocimientos técnicos”. De allí, la importancia de analizar la factibilidad del proyecto antes 

de emprenderlo, ya que éste permitirá conocer por anticipado si la solución propuesta producirá 

beneficios a la organización y en cuanto tiempo se percibirán dichos beneficios. En tal sentido, es 
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conveniente resaltar que para el análisis de la factibilidad de dicha propuesta se evalúan tres (3) 

factores relevantes, como lo son: factibilidad de técnica, operativa y económica.  

Con la futura implementación de la propuesta la empresa Proinsumin, C.A. obtendrá 

grandes beneficios desde el punto de vista cualitativo y cuantitativo, debido a que es una 

propuesta útil y factible. Es decir, es un plan realista y optimista lo cual indica que no sea 

imposible de cumplir, además de adaptarse a la realidad y a las condiciones objetivas que actúan 

en el medio ambiente. 

 

5.4.1. Factibilidad Técnica 

        La factibilidad técnica se refiere a los recursos necesarios como herramientas, 

conocimientos, habilidades, experiencia, entre otros, que son  necesarios para efectuar las 

actividades o procesos que requiere el  proyecto. Generalmente nos referimos a elementos 

tangibles (medibles). Desde el punto de vista técnico, la empresa se encuentra actualmente en una 

zona comercial-residencial en el municipio Guacara del estado Carabobo. Cuenta con una 

infraestructura de 120 mts de largo por 80 de ancho. Donde disponen de 1 galpón para el proceso 

productivo, la misma cuenta con las condiciones necesarias tales como iluminación, ventilación, 

equipos de seguridad y protección, infraestructura y herramientas necesarias para la fabricación 

de sus productos.  

La capacidad instalada de la empresa es de 6000 litros de productos mensual, y la 

producción actual es de 4.000 litros mensuales donde el porcentaje de utilización de equipo es del 

67%, lo que quiere decir que a nivel técnico la propuesta es factible. 

 

5.4.2. Factibilidad Operativa 

 

       Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene algún tipo de actividad (Procesos), 

depende de los recursos humanos que participen durante la operación del proyecto. Durante esta 

etapa se identifican todas aquellas actividades que son necesarias para lograr el objetivo y se 

evalúa y determina todo lo necesario para llevarla a cabo. 

De esta manera es importante destacar que operativamente el trabajo se considera factible, 

ya que la organización cuenta con los recursos humanos necesarios para la ejecución de la 

propuesta planteada, puntualizando una mayor responsabilidad en el personal que la desarrolla y 
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aplica, como los empleados que laboran en el Departamento de mercadeo, Ventas, control de 

calidad y producción. En este sentido, para la implementación de la propuesta participaran el 

siguiente personal: 

 

Departamentos Cargos Cantidad 

Mercadeo Gerente  1 

Mercadeo Analistas de mercadeo 4 

Ventas Gerente de ventas 1 

Ventas Analistas de ventas 5 

Producción Supervisor de producción 1 

Producción Operarios  10 

Control de Calidad  Analistas de calidad 2 

Total: 24 personas 

 

En lo que se refiere al personal de producción conviene acotar que el mismo labora de  

lunes a viernes entre las 8.00 a. m. y las 5.00 p. m., cuya tarea es  operar la maquinaria. 

Asimismo, conviene acotar que el tipo de producción es mixto estandarizado y a la medida. La 

producción es en línea; de forma general, el proceso de producción está dado por la adquisición 

de materia prima, su transformación y su distribución final. De la misma manera conviene acotar 

que el costo de venta de la materia prima es sobre un porcentaje de utilidad de venta del 40% 

mínimo dependiendo el producto y el precio de adquisición del mismo.  

 

5.4.3. Factibilidad Económica 

Se refiere a los recursos económicos y financieros necesarios para desarrollar o llevar a cabo 

las actividades o procesos y/o para obtener los recursos básicos que deben considerarse son el 

costo del tiempo, el costo de la realización y el costo de adquirir nuevos recursos. La empresa 

posee la capacidad de suministrar y cubrir los costos, por tal motivo se plasmó el presupuesto que 

se estima utilizar para ser realidad la propuesta, este presupuesto está sujeto a cualquier cambio.  

Esta logística le permitirá a la empresa darse a conocer  y lograr el aumento de las ventas. A 

continuación en el siguiente cuadro se evidencia el costo de la implementación de las estrategias. 
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Cuadro n° 28. Factibilidad económica 

Materiales Cantidad Precio unit. Precio $ 

Talonarios de Facturas 5 23 115$ 

Talonarios de nota de entregas 5 23$ 115$ 

Camisas bordadas 24 18$ 432$ 

Gorras bordadas 24 6$ 144$ 

Diseño de Vallas publicitarias 2 1900 3.800 

Diseño del catalogo 1 20$ 20$ 

Diseño de Página Web 1 50$ 50 

        Total $.:                                   4.676 $ 

         Total Bs   .:                            21.509,60 

 

De la misma manera el cuadro siguiente muestra la rentabilidad de los productos terminados 

fabricados por la empresa. Conviene acotar que la empresa distribuye materia prima para la 

fabricación de los productos de limpieza, pero la información sobre los costos y rentabilidad son 

confidenciales para la organización. 

 

Costos de producción productos terminados para 4.000 litros 

 

Producto Precio materia 

prima 

Costo por 

litro 

Costo 4.000 l Utilidad 

Jabón Líquido 900 $ 0,40 1.800$ 900$ 

Desinfectante 350$ 0,35 1.400$ 1.050$ 

Cloro 275$ 0,35 1.400$ 1.125$ 

Total Costo de producción: 1.525$ 

Total Rentabilidad: 3.075 $ 

Total bolívares 13.837,50 bs 

                                        Fuente: Lozada (2022). 
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5.5. Desarrollo de la Propuesta 

La presente propuesta está basada en la creación de estrategias de publicidad y mercadeo 

para el incremento de las ventas en la empresa Proinsumin, C.A., puesto que la misma ha 

experimentado una disminución en sus ventas. Por lo que el investigador propone las siguientes 

estrategias de acuerdo a cada objetivo específico: 

 

Objetivo n° 1. Definir el mercado meta   para dar a conocer los productos de la empresa 

Proinsumin, C.A. 

 

No todas las personas tiene el mismos acceso a los medio publicitarios, ni tienen la misma 

reacción por el mismo mensaje. Es por ello que existen diferentes públicos objetivos, al igual que 

los diferentes productos no están aptos para todas las personas. Es así que al definir y conocer 

nuestro público objetivo (las personas al cual irá dirigida la publicidad) es necesario tomar 

decisiones sobre qué mensaje se identificarían ellos respecto a tal publicidad. 

Por consiguiente, la empresa Proinsumin, C.A., antes de hacer alguna publicidad o lanzar 

una campaña publicitaria deberá identificar y analizar los medios que más utiliza el público 

objetivo, a qué hora y qué es lo que valoran más de sus productos. Toda esta información es 

primordial para poder hacer efectivo el mensaje, el medio y las demás estrategias. 

 

El mercado meta de la empresa Proinsumin, C.A son todas las  empresas fabricantes de 

productos de limpiezas, los conjuntos residenciales, hospitales y clínicas, restaurantes, negocios 

de comida rápida, y todo tipo de empresa que adquiera  productos de limpieza y desinfección. 

Diseño del Mensaje 

En el caso de este plan de publicidad el mensaje estará dirigido hacia el mercado meta, 

mostrando que la materia prima y los productos terminados  generaran los beneficios deseados y 

cubrirán las expectativas requeridas, logrando así la captación de nuevos clientes y la fidelización 

de los clientes actuales. 

 

 

 



59 
 

Figura n° 1. Diseño del mensaje propuesto 

 

 

 

 

Lema: 

 

“Proinsumin, C.A., estableciendo estándares para la limpieza y desinfección de tus 

espacios!!” 

 

Dentro de este lema el cliente real y potencial podrá observar que la empresa ofrece 

productos de excelente calidad a precios competitivos y adaptados a las necesidades de los 

clientes. Por lo tanto para que la empresa objeto de estudio pueda llegar a su público objetivo, se 

encargará de enfatizar la calidad asociada a los productos. Esta calidad debe ser transmitida desde 

los gerentes hasta el consumidor final. Dado lo anterior, la empresa PROINSUMIN, C.A debe  

realizar las siguientes acciones: 

 

- Todo vendedor de la empresa debe asistir a una capacitación, donde se le explicarán los 

detalles de la calidad de la materia prima y sus productos. Esto es muy importante, ya que 

la fuerza de venta de la empresa es su cara visible con el cliente, son los vendedores 

quienes pasan la mayor parte del tiempo con éstos y conocen sus necesidades.  
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-  Por otra parte, los vendedores deben ser capaces de transmitir esta calidad a los clientes, a 

través de lo aprendido en la capacitación. Deben informar a todos los clientes sobre la 

garantía extendida que entrega la empresa, los descuentos por volumen y periodicidad de 

los pedidos, entre otros.  

 

- El Gerente Comercial debe realizarán visitas mensuales a los clientes de la región para 

crear lazos de confianza y observar personalmente sus necesidades y el movimiento de 

ventas. Según el análisis que obtengan, ofrecerán capacitaciones, las cuales tienen como 

objetivo el conocimiento integral de los productos, logrando de esta forma, que los 

clientes Proinsumin, C.A., también transmitan lo aprendido a los clientes finales. 

 

Objetivo n°2. Reforzar la identidad e imagen corporativa de la empresa Proinsumin, C.A. 

 

En un clima empresarial tan competitivo y saturado las oportunidades de llamar la atención 

se reducen, es por ello que tener una imagen atractiva para los consumidores aumenta la 

oportunidad de ser reconocido, diferenciado, causar una buena impresión y ser recordado. Por tal 

motivo, es necesario que la empresa Proinsumin, C.A,  trabaje continuamente para crear y 

transmitir una imagen positiva ante sus clientes, empleados, accionistas, y público en general.  

De tal manera, reforzar la imagen corporativa de dicha organización ayudará a incrementar 

el valor de la marca, crear un vínculo emocional con los clientes, lo cual conllevará a la 

fidelización, de igual manera permitirá generar la sensación de ser una marca que brinde 

seguridad y confianza. Por lo tanto, a continuación se proponen las siguientes estrategias para 

reforzar la imagen corporativa de la empresa Proinsumin, C.A. 

 

Estrategia n° 1. Diseño de página Web 

Una de las acciones que se propone en esta investigación es la creación de  una página web. 

En la actualidad toda empresa, organización, no importa el tamaño,  necesita y debe tener un sitio 

Web.  Está demostrado que la intensidad en la aplicación de nuevas tecnologías y la 

incorporación de un Sitio Web, está correlacionado de manera positiva con el incremento de las 

ventas, la productividad y el valor de mercado de las empresas.  
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Se puede decir, que una página web es lo suficiente flexible como para dar respuesta a 

múltiples necesidades, ya sea informar, publicitar, vender, mostrar productos, localización, 

atención al cliente, entre otros. Es un canal de comunicación bidireccional que permite la 

retroalimentación, y además las emergentes redes sociales le han dado un protagonismo al cliente 

que se puede aprovechar muy positivamente por las empresas. 

 

Por otra parte, el consumo por parte del cliente de Internet va en aumento, siendo en algunos 

sectores el medio principal de contratación de servicios o productos. En resumen, Internet 

permite a las empresas informar, a los consumidores opinar y facilita a ambos sus relaciones. Es 

por ello, que la creación de este sitio web será propicia para la empresa Proinsumin, C.A, ya que, 

esta herramienta facilitará alcanzar los objetivos propuestos y por ende reforzará la imagen 

corporativa de la empresa, puesto que de nada sirve que la empresa comercialice productos de 

buena calidad y a precios competitivos, si no es conocida por los clientes, y una de las estrategias 

más implementadas para dar a conocer a las empresas es a través de la pagina web. 

 

Cuadro n° 29. Creación de página web para la empresa Proinsumin, C.A. 

 

Actividades 

y 

Estrategias 

Táctica Acción Responsable Tiempo 

 

Creación de 

la pagina  

 

 

 

 

Definir los 

objetivos 

 

 

 

 

Contenido 

para las 

personas 

que van a 

visitar la 

Gerente 

evaluará cual 

es la 

personalidad 

que desea 

proyectar  

 

Definir quién 

llevará a cabo 

la página web 

 

 

 

Creador de 

contenido 

evaluara de 

qué manera 

ira 

Utilizar las estrategias 

necesarias para el 

tráfico de la página 

web 

 

 

Encargado será 

responsable de 

administrar la misma 

 

 

Planificar de qué 

manera estará 

estructurada la pagina  

Crear una parte de 

sugerencias y 

recomendaciones para 

mejorar en el mismo 

 Gerente 

General y 

gerente de 

marketing 

 

 

Gerente de 

mercadeo 

 

 

Gerente General  

Gerente de 

Mercadeo 

3 días 

 

 

 

1 semana 

 

 

 

1 semana 
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página  

 

 

Diseño de 

pagina  

 

 

 

Enviar  

E-mails 

masivos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Página web 

compartible 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Contenido 

de la página 

web 

 

 

 

 

estructurada 

el contenido  

 

 

Página 

accesible para 

ser manejada 

fácilmente 

por los 

usuarios  

 

Se 

comunicará 

sobre un pre-

lanzamiento 

de la página 

para crear 

tráfico del 

sitio web 

 

 

 

Usuarios que 

compartan 

sitio web 

fácilmente 

 

 

Contenido 

con la 

cualidad de 

ser 

suficientemen

te  

informativo y 

útil para los 

usuarios 

Gestor de la página 

buscará en la lista 

correos electrónicos de 

los clientes actuales 

para divulgar mensaje 

acerca de la nueva 

página web, para crear 

expectativa 

 

 

Tener fácil acceso para 

que las personas la 

compartan de todas las 

maneras posibles y 

tener más visitas 

 

 

 

En el contenido se 

mostrará inicialmente 

lo que la empresa 

quiere que los usuarios 

lean y vean, la 

empresa, sus 

productos, marcas que 

venden, sugerencias y 

comentarios acerca del 

servicio prestado, 

promociones. 

 

Gestor de la 

página web 

 

 

Gestor de 

página web 

 

 

 

 

 

 

 

Gestor de la 

página web 

 

 

 

 

 

 

 

Gestor de 

página web 

 

 

 

 

 

 

Diario 

 

 

 

 

1 día  

 

 

 

 

 

Siempre 

 

 

 

 

 

Siempre  

 

 

 

              Fuente: Lozada (2022) 

 

A continuación, se presenta el diseño propuesto de la página web de la empresa Proinsumin, 

C.A www.proinsuminca.com.ve 

 

 

http://www.proinsuminca.com.ve/
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Figura n° 2. Modelo de página web 

 

 Fuente: Lozada (2022). 

 

- Identidad Corporativa 

Hoy día, el cliente es capaz de reconocer la imagen corporativa de una empresa a través de su 

logo, antes incluso de leer su eslogan o el texto que pueda formar parte del mismo, estamos tan 

acostumbrados a recibir mensajes por parte de las marcas, que las tenemos completamente 

interiorizada.  Dicho esto, lo que la empresa Proinsumin, C.A., debe trasmitir a sus clientes y 

proveedores confianza y seguridad, por lo tanto, existen ciertas estrategias para mejorar la 

identidad corporativa de dicha organización, de esta manera se reforzará en distintos medios 

como uniformes, gorras, etiquetas, facturas, entre otros. Entonces, a continuación se presenta el 

plan de acción para fortalecer esta parte de la compañía para fortalecer sus estrategias, 

recordando que la primera impresión es la que cuenta en principio. 
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      Cuadro N°30. Plan de acción identidad corporativa 

Actividades y 

Estrategias 

Táctica Acción Responsable Tiempo 

Generar impacto 

al target 

El cliente debe 

quedar 

satisfecho y 

llevarse una 

imagen positiva 

de la empresa  

Se cumplirá a 

través de su 

lenguaje, color, 

tipografía, 

diseño, 

imágenes 

Gerente general  1 semana  

Proyección de la 

identidad  

Elementos 

internos que se 

utilizaran  

Identificación 

facturas, tacos y 

bolígrafos. 

 

Gerente general  2 semanas  

Proyección de 

elementos  

Diseño de 

uniformes, 

gorras, facturas, 

entre otros. 

El cliente 

percibirá de 

manera positiva 

al equipo de 

fuerza de ventas 

 Gerente General  

2 semanas  

 Fuente: Lozada (2022) 

 

        De esta manera, se aprecia los elementos externos para la identidad corporativa. Artículos 

como las facturas, notas de entregas,  los bolígrafos, tacos, uniformes en la cual se identificaran 

con el logo de la empresa. A continuación, se muestran las pruebas piloto de los elementos 

propuestos: 

Figura n° 4. Uniformes personales propuestos 

  

Figura n° 5. Talonario de facturas 

 

Todo en Químicos 
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Fuente: Lozada (2022) 
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Figura n° 6. Talonario de notas de entregas 

 

 

Fuente: Lozada (2022) 
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Objetivo n° 2. Diseñar las estrategias de publicidad que incrementaran las ventas de la empresa 

Proinsumin, C.A. 

 

La publicidad es una forma de comunicación impersonal y de largo alcance, que intenta 

aumentar el consumo de un producto o servicio; generalmente es pagada por un patrocinador. La 

finalidad de la publicidad en una empresa en el caso de un producto nuevo, consiste en informar 

al público de la existencia de este. Si es un artículo con tiempo en el mercado se persuade para 

que sigan comprándolo y si es conocido, la publicidad trata de mantener viva la imagen de éste. 

En tal sentido es conveniente que la empresa Proinsumin utilice la publicidad fija y publicidad en 

redes  sociales. 

 

Estrategia n° 1. Publicidad fija 

 

La publicidad exterior es un medio de divulgación de noticias o anuncios de carácter 

comercial para atraer a posibles compradores, espectadores o  usuarios en movimiento, realizada 

en lugares públicos. Presenta una gran eficacia y productividad, capaz de atraer al consumidor 

durante un mayor número de ocasiones. 

Existen dos grandes tipos de la publicidad exterior: la fija y la móvil. 

 

En el caso de la empresa en estudio se utilizará la publicidad fija a través de las vallas 

publicitarias puesto que las mismas destacan del entorno con el fin de captar la mirada del 

espectador. Por lo tanto, se sugiere que la empresa utilice las vallas publicitarias con el fin de dar 

a conocer los productos. Las mismas serán colocadas en puntos estratégicos tales como la 

autopista Regional del Centro y en La variante Yagua-San Diego a la altura del elevado de San 

Diego. Las mismas serán colocadas por un periodo de 3 meses. La cual contendrá información de 

la empresa, dirección, contactos y productos, entre otros. A continuación se muestra una imagen 

referencial de la valla publicitaria para la empresa: 
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Figura n°7. Imagen referencial de vallas publicitarias de la empresa Proinsumin, C.A. 

 

 

Fuente: Lozada (2022). 

 

Estrategia n° 2. Publicidad en  Redes Sociales: Las redes sociales son medios que  han venido 

a cambiar la forma en la que las empresas interactúan con sus clientes, permitiendo una 

comunicación más directa y rápida, a esto se le suma el costo mucho menor de utilizar las redes 

sociales para anunciarse, que hacerlo por medios tradicionales como la radio y la televisión. Por 

lo tanto, en la empresa es conveniente que la empresa Proinsumin, C.A., utilice las redes sociales 

para promocionar los productos, captar nuevos clientes y  fidelizar los actuales.  

      Por lo tanto, se creará anuncios en Facebook, Instagram y en la página web de la empresa 

donde se informará sobre las características de los mismos,  promociones, descuentos de los 

productos y se atenderá las  consultas de los seguidores. Los objetivos de esta estrategia son los 

siguientes: 

- Dar a conocer los productos de la empresa 

- Encontrar nuevos clientes. 

- Interactuar dinámicamente con los clientes. 

- Ofrecer a los clientes retroalimentación sobre la empresa, los productos y servicios que 

ofrece. 

 

https://estelladigital.com/los-seguidores-followers-las-redes-sociales-nacen-se-hacen/
https://estelladigital.com/los-seguidores-followers-las-redes-sociales-nacen-se-hacen/
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A continuación se muestra la imagen referencial de las estrategias promocionales a través de 

la red social instagram donde se publicará un post diariamente no solo con las promociones de los 

productos sino con contenidos sobre los usos, beneficios y cualidades de los atributos de los 

productos: 

 

Figura n° 8. Imagen propuesta post en instagram. 

 

Fuente: Lozada (2022) 

 Marketing Directo: Los mercados se encuentran en continuo movimiento. Las empresas se ven 

obligadas a adaptarse a nuevas circunstancias, motivadas por ejemplo por nuevos competidores o 

por nuevos productos. El marketing directo es un diálogo directo. Por el cual las empresas las 

empresas establecen un diálogo mutuo entre ellas y con los clientes potenciales y mantener este 

contacto el tiempo que sea posible.  

 

Por lo tanto, este medio será utilizado por la empresa Proinsumin, C.A., para establecer una 

comunicación directa con sus clientes y posibles clientes. Por lo tanto, este medio será utilizado 

por la empresa Proinsumin, C.A., para establecer una comunicación directa con sus clientes y 

posibles clientes, donde se realizara a través las relaciones públicas  y el diseño de  un catálogo 

de productos. 
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Figura n° 9. Imagen del Catalogo de productos  

      

                    Portada del catálago                                           Última página 

 

Las Relaciones públicas: Las relaciones públicas consisten en el conjunto de acciones 

destinadas a crear y mantener una buena imagen de la empresa, tanto ante el público en general 

como ante sus propios trabajadores. A diferencia de la publicidad, se trata de una promoción no 

pagada o, en todo caso, de bajo costo, sin que ello signifique que tenga una menor efectividad 

que la publicidad en la promoción de un producto. Entendidas como un instrumento de 

promoción, tienen como objetivo la difusión favorable de la empresa y sus productos, ya sea en 

medios de comunicación, foros de visibilidad, exposiciones y otras actividades dirigidas al 

público objetivo de los mensajes. 

 

Por lo tanto, una de las herramientas utilizadas en las relaciones públicas es a través del 

marketing de contenidos el cual es un enfoque de marketing estratégico centrado en la creación y 

distribución de contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a un público 

claramente definido. De esta manera, el marketing de contenido satisface las necesidades de la 

audiencia. El objetivo de la creación de contenido es demostrar la experiencia y la credibilidad de 

una marca para comenzar a nutrir a los posibles clientes y finalmente convertirlos en clientes.  
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En tal sentido, es conveniente acotar que la estrategia de promoción a través de las 

relaciones públicas más conveniente para la empresa Proinsumin, C.A, es el marketing de 

contenido a través de blog. La creación del blog estará destinada a crear contenidos sobre 

recomendaciones de cuidado y uso de los productos de la empresa. A través del mismo también 

se podrá responder preguntas claves y lograr así la interacción con los posibles clientes. 

 

Se recomienda esta estrategia porque la misma brindará a la empresa la posibilidad de 

captar clientes y crear una comunidad fiel. Por otra parte, las posibilidades de un blog a la hora de 

publicar contenido son infinitas. No solo se podrá informar  a los clientes de la empresa  y 

usuarios en redes sociales de los productos, ofertas y promociones. Un blog permitirá la empresa 

acercarse más a los usuarios, clientes y posibles clientes a través de publicaciones basadas en 

consejos, noticias, tutoriales, experiencias en primera persona, entre otras. 

 

 

Figura n° 9. Imagen referencial del blog de la empresa Proinsumin, C.A. 

 

Fuente: Lozada (2022). 
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Objetivo n° 3. Crear lineamientos para la fuerza de ventas de la empresa Proinsumin, con la 

finalidad de lograr la captación de nuevos clientes. 

 

- Lineamientos para captación de nuevos clientes 

 

Para que la empresa pueda llegar a su público objetivo, debe enfocarse de enfatizar la 

calidad asociada a los productos de la empresa. Esta calidad debe ser transmitida desde los 

gerentes hasta el cliente final. Dado lo anterior, la empresa debe  realizar las siguientes acciones: 

- Todo vendedor de la empresa debe asistir a una capacitación, donde se le explicarán los 

detalles de la calidad de los productos y sus características Premium. Esto es muy 

importante, ya que la fuerza de venta de la empresa es su cara visible con el cliente, son 

los vendedores quienes pasan la mayor parte del tiempo con éstos y conocen sus 

necesidades.  

-  Por otra parte, los vendedores deben ser capaces de transmitir esta calidad a los clientes, a 

través de lo aprendido en la capacitación. Deben informar a todos los clientes sobre la 

garantía extendida que entrega la empresa, los descuentos por volumen y periodicidad de 

los pedidos, entre otros.  

- El Gerente Comercial debe realizar visitas  a los clientes de la región para crear lazos de 

confianza y observar personalmente sus necesidades y el movimiento de ventas de los 

productos. 

- Según el análisis que obtengan, ofrecerán capacitaciones, las cuales tienen como objetivo 

el conocimiento integral de las funcionalidades de los productos, logrando de esta forma, 

que los clientes de la empresa también transmitan lo aprendido a los clientes finales. 

 

        De la misma manera, es conveniente que la fuerza de venta de la empresa implemente como 

estrategia él Pipeline de Ventas, el cual  es una secuencia concreta de acciones que el  vendedor 

tiene que realizar para hacer avanzar al prospecto de lead a cliente. Cada vez que se completa una 

etapa, el prospecto pasa a la siguiente fase. El Pipeline de ventas ayuda al vendedor a realizar un 

seguimiento del estado de la negociación y genera una visión sobre su progreso en cuanto a 

objetivos de ventas. El vendedor obtiene informes de ventas de gran valor de todas sus 

negociaciones en cada fase de la tubería en el momento en el que lo genera. 

Cada negocio necesita diseñar su propio Pipeline de Ventas de acuerdo con las siguientes etapas: 

https://www.sumacrm.com/blog/informe-ventas-comerciales-senior
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1. Cualificación: El representante de ventas deberá averiguar las necesidades del cliente, 

su presupuesto de ventas y su voluntad para comprar en el futuro próximo. 

2. Reunión: El Vendedor deberá discutir con el prospecto sobre qué solución se adaptaría 

mejor a sus necesidades. 

3. Propuesta: El vendedor le envía una propuesta comercial eficiente, con toda la 

información al cliente potencial: qué se le ofrece, a qué precio de venta y durante cuánto 

tiempo. 

4. Cierre: Culmina con la firma del contrato y supone el final de la negociación. El 

prospecto, por fin, se convierte en cliente. 

 

https://www.sumacrm.com/soporte/representante-de-ventas
https://www.sumacrm.com/soporte/presupuesto-ventas
https://www.sumacrm.com/soporte/propuesta-comercial
https://www.sumacrm.com/soporte/precio-de-ventas
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CONCLUSIONES 

 

La presente investigación permitió conocer la situación actual de la empresa Proinsumin, 

C.A., en cuanto a la disminución de las ventas y la falta de estrategias de marketing y publicidad. 

Por lo tanto, de acuerdo a los resultados  del análisis efectuado en esta investigación se puede 

establecer con relación al logro de los objetivos propuestos las siguientes conclusiones: 

Con respecto al objetivo n°1, el cual estuvo basado en el diagnostico la situación actual en 

cuanto a las ventas de la empresa Proinsumin, C.A., posee una estructura organizativa pequeña y 

tiene poco tiempo en el mercado, por tal motivo no es muy reconocida por los clientes. Además, 

de eso los directivos de la empresa no le dan importancia a la creación de estrategias de 

marketing ni de publicidad, por el contrario esta área está muy desentendida en comparación a las 

estrategias que realizan las empresas que se encuentran en la zona.  

Asimismo, el objetivo dos el cual se refiere a la identificación de las debilidades y fortalezas 

de la empresa, se evidencio que entre las debilidades de la empresa están que los  productos no se 

encuentran posicionados en la mente del consumidor. Además los medios y técnicas de 

comunicación no son lo más apropiados y efectivos para atraer a los clientes. Asimismo, la 

empresa no dispone de estrategias post-ventas, no cuenta con planes de capacitación para los 

empleados, además tiene poco acceso al capital cuando lo requieren, la toma de decisiones 

presenta debilidades y la poca lealtad de los clientes. 

Por lo tanto, una vez conocidas las causas que generan el problema a través de la 

información recolectada mediante la fase I y II, se hace evidente la necesidad de diseñar 

estrategias de marketing como una herramienta estratégica de fácil ejecución y así dar respuesta a 

este tercer objetivo; donde se contribuirá con la empresa Proinsumin, C.A. En tal sentido, la 

propuesta que se presenta arrojará beneficios tanto para el medio interno como el medio  externo; 

ya que por una parte permitirá a la empresa, anticiparse a la satisfacción de los nuevos clientes y 

por otra parte, alcanzar una mejor rentabilidad traduciéndose en beneficios para los trabajadores y 

clientes. 

De la misma manera, es importante destacar que con la futura implementación de la 

propuesta la empresa objeto de estudio obtendrá grandes beneficios desde el punto de vista 

cualitativo y cuantitativo, debido a que es una propuesta útil y factible. Es decir, es un plan 

realista y optimista lo cual indica que no sea imposible de cumplir, además de adaptarse a la 
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realidad y a las condiciones objetivas que actúan en el medio ambiente. De tal manera, que queda 

de parte de la Proinsumin, C.A., su implementación como alternativa de solución al problema que presenta 

con respecto a la disminución de las ventas. 
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RECOMENDACIONES 

 

Las estrategias de marketing son una herramienta con la cual todas las empresas deberían 

trabajar independientemente de su tamaño o actividad, ya que es primordial para la mejora 

constante de la comercialización de cualquier producto o servicio. Es por ello que es necesario 

que la empresa Proinsumin, C.A., implemente las estrategias propuestas, por lo tanto se 

recomienda lo siguiente: 

- Para la consecución de los objetivos planteados es necesaria la colaboración, el 

compromiso y el involucramiento de todo el personal de la empresa objeto de estudio. La 

empresa debe actualizar periódicamente cada una de sus estrategias de marketing cada 

vez que sea necesario para adaptar a la empresa a los cambios que se vayan produciendo 

en el mercado a fin de atender cada vez mejor a los clientes. Así como también capacitar 

periódicamente a su personal de mercadeo y ventas para que pueda realizar mejor su 

trabajo. 

- Mejorar la comunicación interna a través de reuniones de retroalimentación en las áreas 

claves como fuerza de ventas, cobranza, despacho y facturación de manera que los 

servicios administrativos donde se involucra el cliente, sean ejecutados con eficiencia y 

celeridad. 

- Llevar estadísticas de ventas, por cada una de las personas que integran el cuerpo de 

vendedores. De esta forma, se conocen cuáles  son las plazas más débiles se les brindaría 

la asesoría y recursos necesarios para incrementar la presencia de la empresa en las 

mismas. 

- Alcanzar la satisfacción del equipo de trabajo mediante incentivos y comisiones 

competitivas que conlleven a la mejor identificación de la fuerza de ventas con la 

empresa. En este sentido, también es importante diseñar un plan de formación permanente 

para estas personas en tópicos específicos como manejo y negociación, y atención al 

cliente. 

- Estar alertas a quejas y reclamos de los clientes, para que sean tomadas en cuenta como 

insumos para puntos de mejora en la gestión comercial de la empresa. Aprovechar las 

opciones tecnológicas que ofrece una página web para incrementar las ventas on-line y 

diferenciarse de los competidores.  
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- Por último las relaciones con los clientes son claves para asegurar la supervivencia de las 

empresas en el mercado por lo que la empresa Proinsumin, C.A, debe esmerarse en su 

capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes a través de mecanismos que creen 

valores agregados en los productos ofrecidos y de esta manera motiven su fidelidad. 
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ANEXO A. MODELO DE ENCUESTA APLICADA  A LOS TRABAJADORES DE LA 

EMPRESA PROINSUMIN, C.A. 
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Estimados Trabajadores:  

La siguiente encuesta tiene como propósito recolectar la información necesaria para 

alcanzar los objetivos de una investigación orientada a diseñar ESTRATEGIAS DE 

MARKETING PARA DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA 

PROINSUMIN C.A.  PARA INCREMETAR LAS VENTAS, UBICADA EN VALENCIA 

ESTADO CARABOBO.. Por lo tanto, la información que Usted suministre será manejada de 

manera confidencial y será utilizada únicamente para los fines investigativos de este estudio, por 

lo que agradecemos la mayor sinceridad y objetividad posible en su respuesta.  

 

 

INSTRUCCIONES  

a. Lea cuidadosamente cada una de las proposiciones siguientes.  

b. Marque con una X la respuesta que más se adapte a la realidad, siguiendo la 

siguiente ponderación: SI o NO.  

c. El llenado del cuestionario es individual  

 

 

 

De antemano muchas gracias por la colaboración que pueda prestar.  

 

Edmundo Lozada 

Calle Miguel José Sanz Local n°1. Planta baja. 

Sector El Perrote Yagua, Guacara Edo. Carabobo 

Zona Postal 2015. 

email:ventasproinsuminca@gmail.com 

Teleéfonos:0412-7423772/0412-4142237/0245-

5817315  
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ENCUESTA 

N° ÍTEM OPCIONES 

SI NO 

1 ¿La empresa Proinsumin, C.A., capta nuevos clientes de manera 

constante? 

  

 

2 ¿Cree usted que los clientes muestran fidelidad a la empresa 

Proinsumin, C.A.? 

  

 

3  ¿Utilizan en la empresa estrategias de marketing constantemente 

con los clientes actuales para incrementar las ventas? 

  

 

4 ¿La empresa brinda ofertas y promociones de sus productos  a los 

clientes? 

  

 

5 ¿Los clientes se quejan constantemente por no conseguir la 

mercancía o el servicio esperado? 

  

 

6 ¿Reciben clientes que son referidos por otros clientes habituales?   

 

7 ¿Ha observado usted disminución en la afluencia de clientes en el 

último trimestre? 

  

 

8 ¿Considera usted que existe una disminución en las ventas de la 

empresa? 

  

9 ¿Cree usted que la empresa cuenta con un personal eficiente y 

capacitado para llevar a cabo el proceso de ventas y de 

marketing? 

  

10 ¿Considera usted necesario la implementación de un plan de 

publicidad para incrementar las ventas de la empresa Proinsumin, 

C.A.? 

  

Fuente: Lozada  (2022) 
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ANEXO B: MODELO DE ENCUESTA APLICADO A LOS CLIENTES DE LA 

EMPRESA PROINSUMIN, C.A. 
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Estimados Clientes:  

La siguiente encuesta tiene como propósito recolectar la información necesaria para alcanzar los 

objetivos de una investigación orientada al diseño de un ESTRATEGIAS DE MARKETING 

PARA DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA PROINSUMIN C.A.  

PARA INCREMETAR LAS VENTAS, UBICADA EN VALENCIA ESTADO 

CARABOBO. Por lo tanto, la información que Usted suministre será manejada de manera 

confidencial y será utilizada únicamente para los fines investigativos de este estudio, por lo que 

agradecemos la mayor sinceridad y objetividad posible en su respuesta.  

 

INSTRUCCIONES  

a. Lea cuidadosamente cada una de las proposiciones siguientes.  

b. Marque con una X la respuesta que más se adapte a la realidad, siguiendo la 

siguiente ponderación: SI o NO.  

c. El llenado del cuestionario es individual  

 

De antemano muchas gracias por la colaboración que pueda prestar.  

 

 

 

 

Edmundo Lozada  

Calle Miguel José Sanz Local n°1. Planta baja. 

Sector El Perrote Yagua, Guacara Edo. Carabobo 

Zona Postal 2015. 

email:ventasproinsuminca@gmail.com 

Teleéfonos:0412-7423772/0412-4142237/0245-

5817315  
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ENCUESTA 

N° ÍTEM OPCIONES 

SI NO 

1 ¿Recibe usted de la empresa Proinsumin, C.A. la calidad 

del servicio que merece? 

  

 

2 ¿Se enteró de la empresa por algún medio de 

comunicación? 
  

 

3 ¿Se enteró de la empresa por recomendación?   

4 ¿Recomienda usted a sus conocidos los productos de la 

empresa Proinsumin, C.A.? 

  

5 ¿Considera que la empresa Proinsumin, C.A., brinda 

ofertas y promociones de ventas de  sus productos? 

  

6 ¿Ha visto algún anuncio publicitario de la empresa 

Proinsumin, C.A. a través de las redes sociales? 

  

7 ¿Conoce a la empresa Proinsumin, C.A., gracias al 

mercado interactivo? 

  

8 ¿Conoció usted a la empresa Proinsumin, C.A.,  por medio 

de patrocinio de un evento? 

  

9 ¿Cree usted que es necesario que la empresa implemente 

estrategias de un plan de publicidad para dar a conocer sus 

productos? 

  

10 ¿Cree usted que la implementación de un plan de 

publicidad logrará aumentar las ventas en la empresa 

Proinsumin, C.A.? 

  

Fuente: Lozada (2022) 

 

 

 


