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INTRODUCCION

La industria de la laminacién de aluminio es un sector altamente competitivo que se encuentra
en constante evolucion. Las empresas que operan en este mercado tienen que estar siempre a la
vanguardia para poder satisfacer las necesidades de sus clientes. De alli, que el analisis de su
competitividad esté orientado a trabajar con innovacion, calidad, valor agregado tanto en el

producto como en el servicio, a fin de alcanzar niveles mayores de satisfaccion en el cliente.

Este es el caso de la empresa venezolana CVG ALUCASA, una empresa estatal dedicada a la
produccion de Laminados de aluminio de bajo espesor para consumo masivo e industrial en el
mercado Nacional e Internacional, y que esta ubicada en el Municipio Guacara, Estado Carabobo.

Esta empresa es lider en la produccion y comercializacion de laminas y foil de aluminio en el Pais.

La comercializacion de los productos de CVG ALUCASA, esta enfocada en ofrecer soluciones
personalizadas y adaptadas a las necesidades de cada uno de sus clientes, todo bajo un sistema de
gestién integrado, que controla sus operaciones, para asi asegurar el cumplimiento de los requisitos

solicitados, y lograr niveles de desempefio excepcionales.

Ahora bien, en los Gltimos afos, esta empresa ha enfrentado un problema de mercadeo en uno
de sus mas reconocidos segmentos de productos: el Foil Doméstico, en todas sus lineas Alnafol,
Alcasa Foil y Practy Foil. Este sector se considera sedentario y pasivo, con una disminucion
significativa de las ventas, que se estiman actualmente en menos de 6% sobre su capacidad
instalada de fabricacion en dicho segmento, lo que refleja que la empresa no tiene una estrategia
comercial solida, siendo vulnerable a la competencia, llegando a perder clientes o sufrir un

desplazamiento en el mercado, frente a los competidores mas fuertes.
Lo anterior conlleva a formular las siguientes interrogantes:

¢CVG ALUCASA reconoce la situacion actual de posicionamiento en el mercado de sus
productos del segmento doméstico? ¢ Cuales son las teorias de mercado enfocadas en el consumidor
actual para posicionar los productos del segmento doméstico de la empresa CVG ALUCASA?
¢Cuales son las estrategias adecuadas para el posicionamiento de los productos del segmento
domeéstico de la empresa CVG ALUCASA?



Es asi, como la finalidad y el objetivo general de este informe fue proponer estrategias de
posicionamiento en el mercado enfocadas al consumidor (3.0) para los productos del segmento
doméstico de la empresa CVG ALUCASA, estableciendo aquellos elementos que le permitiran
destacar del resto de sus competidores en el mercado, mediante la generacion de propuestas de

valor con ventajas competitivas para este segmento de productos.

Paraello, se desarroll6 en cinco (05) fases la préctica profesional, iniciando con la Fase | donde
se hace un reconocimiento de las Generalidades de la Organizacion, seguido de la Fase Il que
conduce a un diagnostico, a partir de un analisis exhaustivo del proceso de comercializacion y
mercado de la empresa, identificando situaciones problematicas relevantes y en menoscabo de la
organizacion, cuya informacion fue sometida luego a un marco de referencia en su Fase 111, que la
vincula teéricamente hacia el planteamiento de las estrategias de marketing, que mejor se ajustan
y resuelven la situacion actual en este segmento de productos de la empresa CVG ALUCASA bajo

su actual contexto.

En este sentido, la Fase IV arroja un diagnostico, a partir de una investigacion de mercado para
entender las razones detras de caida significativa de las ventas, haciendo un reconocimiento de las
tendencias y necesidades de los clientes en este segmento, analizando la oferta actual de la empresa
y la identificacién de las fuerzas internas y externas de su contexto, a través de un analisis FODA.

La comprension de los resultados de este diagnostico, permitié dar paso al desarrollo la Fase
V, de acciones y/o estrategias para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado del foil
domestico de la laminacién de aluminio y con ello mejorar la participacion en el segmento de
productos en cuestion. Por tal motivo, se desarrolla esta investigacion la cual tendra ademas de un
aporte institucional, tendra un aporte metodoldgico al sentar la guia para la utilizacion de
herramientas de mercadeo e instrumento de investigacion para el abordaje del caso estudio, asi
como un aporte académico al profundizar conocimientos que servirdn de apoyo a futuros
estudiantes y profesionales a través de espacios que fomenten el intercambio de conocimientos

acerca de las estrategias de marketing 3.0.



FASE I.
GENERALIDADES DE LA INSTITUCION

1.1 Descripcion de la empresa: ubicacion, resefia histérica, estructura organizativa

CVG ALUCASA es una empresa localizada en la Municipio Guacara, de la ciudad de
Valencia, dedicada a la produccion de ldminas y bobinas de aluminio para uso industrial y
domeéstico desde el afio 1967. Cuenta con mas de 55 afios de experiencia en el mercado, y una
amplia capacidad instalada con tamafio de 23.070 toneladas métricas anuales, bajo una fuerza

laboral de mas de 500 empleados.

La compairiia es subsidiaria de la Corporacion Venezolana de Guayana (CVG), una de las
principales empresas estatales de Venezuela, encargada del desarrollo econémico de la regién de
Guayana. CVG ALUCASA es considerada una empresa lider en el mercado de aluminio en

Venezuela y es una marca reconocida a nivel nacional, incluso internacional.

Histéricamente, CVG ALUCASA inicio sus operaciones en el afio 1967, cuando se fundo
la primera planta industrial para la produccion de laminas y bobinas de aluminio en Venezuela,
como parte del complejo de Laminacion contemplado en la Fase IV del proyecto de expansion de
CVG Aluminio de Caroni S.A, en la planta Guacara (estado Carabobo). En afios adelante, se dio
un rapido crecimiento de la produccion del aluminio en Venezuela, es asi como en 1973, se lleva
a cabo la nacionalizacion de la industria del aluminio en Venezuela, pasando a manos de la
Corporacion Venezolana de Guayana (CVG) el control operativo de las distintas empresas de

Guayana, incluyendo ALCASA y su planta de laminacion de Guacara.

En 1993, luego de cerrarse una operacion mediante la cual se capitaliz6 una deuda de la
CVG-ALCASA con un total de 16 entidades financieras, se da origen a una nueva compafiia
denominada Aluminio de Carabobo, S.A (ALUCASA), conformada con los activos de la Division
de Laminacion Guacara, y mas tarde, en el afio 2004 FOGADE realiza una cesion a titulo oneroso
a la Corporacion Venezolana de Guayana, la cual fue aprobada en el afio 2006, donde la CVG
pasaria a poseer el 100 % de las acciones y con ello CVG ALUCASA pasa a ser una Empresa del
Estado con totalidad accionaria de la CVG y por ende una empresa tutelada por este organismo.



Desde entonces, la empresa ha experimentado un constante crecimiento, gracias a la alta calidad

de sus productos y servicios.

Estructura organizativa
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1.2 Misidn, vision, objetivos de la empresa.

1.2.1 Mision: CVG ALUCASA, es una empresa del sector transformador del aluminio, dedicada a
la fabricacién y comercializacion de productos laminados con Alto Valor Agregado, dirigidos al
mercado nacional e internacional, cuyas actividades han sido concebidas de forma sostenible, para
la satisfaccion de los clientes, el bienestar de sus trabajadores y trabajadoras y la contribucion al
Plan de Desarrollo Econémico y Social de la Nacion.

1.2.2 Vision: Ser referencia nacional y reconocida internacionalmente en la transformacion y
comercializacion de laminados de aluminio de bajo espesor con alto valor agregado, apuntando al
desarrollo de nuevos productos que satisfagan las necesidades del mercado, y consoliden el nuevo

modelo econdémico progresista, bajo las Lineas Estratégicas y Sociales de la Nacion.



1.2.3 Objetivos de la empresa

- Incrementar la produccion y Comercializacion de laminados de aluminio con
alto valor agregado a 16. 800 TN anuales.

8210?;'1\;823;3 - Implementar un programa que asegure el cumplimiento de los requisitos del

Sistema de Gestion Integrado de CVG ALUCASA, que en el marco de la mejora

continua, este enfocado hacia el cliente, el ambiente y los aspectos de seguridad.

. - Alcanzar la sustentabilidad financiera de CVG ALUCASA a través de la
Objetivos de

sustentabilidad

implementacion de un programa de optimizacion de los recursos para la
reinversién en sus procesos enfocados hacia la mejora continua

Objetivos de - Alcanzar un 72% de la capacidad productiva de laminados de aluminio con alto
capacidad valor agregado a través de la modernizacion y actualizacién de los equipos
tecnoldgica criticos del proceso.
Objetivos de - Implementar un programa que permita potenciar el talento humano de CVG
desarrollo ALUCASA permitiendo asi, un personal altamente capacitado y comprometido
humano que se integre con entusiasmo a los desafios de la organizacion
- Implementar un programa integral de comercializacion y mercadeo que permita
Objetivos de incrementar los niveles de exportacion hasta un 40% de las Ventas, incrementar
desarrollo los niveles de Satisfaccion del Cliente progresivamente hasta un 95 % y rescatar
comercial el liderazgo en el sector doméstico e industrial a nivel nacional, tomando control
ademas de la cadena de distribucion en el sector doméstico.
_ - Implementar un programa de desarrollo social que aproveche los medios de
Objetivos de P prog que ap

produccién bajo un enfoque punto y circulo enmarcado dentro del Plan de la

enfoque social .
q Patria.

1.3 Descripcion del Departamento donde desarrolla la pasantia, estructura organizativa.

La pasantia se desarrollé en la Gerencia de Comercializacion y Mercadeo, especificamente
dentro del Departamento de Comercializacion, Mercadeo y Publicidad, encargado de promover y
comercializar los productos de CVG ALUCASA, tanto del segmento industrial como del segmento
doméstico. Se establecieron Redes de Equipos de Trabajo que involucran departamentos conexos
como la Superintendencia de Aseguramiento de la Calidad y el Departamento de Desarrollo de

Nuevos Productos.

Dentro de las principales funciones de este departamento, se encuentra la investigacion de
mercado Y la identificacion de las tendencias del sector; la definicion del mercado objetivo y la
determinacion de precios y planes de ventas. También es responsable de la elaboracion de

campanas publicitarias y el disefio de materiales promocionales.



Estructura organizativa de la Gerencia de Mercadeo y Comercializacién de CVG ALUCASA

GERENCIA DE MERCADEQ Y
COMERCIALIZACION

Gerente de Mercadeo y Comercializacion (01)

Asistente Administrativo (01)
DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION MERCADEO

Y PUBLICDAD DEPARTAMENTO DE DISTRIBUCION Y DESPACHO

Jefe de Comercializacién, Mercadeo 1)
vy Publicidad Jefe de Distribucién y Despacho 01)
Ejecutivo de Ventas - Segmento Doméstico (02) Analistade Distribucién y Despacho (02)
Ejecutivo de Ventas - Segmento Industrial (02) Operadorde Equipos Mbéviles (01)
Analistade Publicidad v Mercadeo 01)
Analista de Proyectos Comerciales 1)

Fuente: Departamento de Planes, Desarrollo y Control de Gestion. (2023)

1.4 Mision, vision y objetivos del Departamento donde desarrolla la pasantia

Mision: Nuestra mision es promover y comercializar laminados de aluminio de bajo espesor, con
aplicaciones industriales y domésticas, brindando soluciones de elevada calidad que satisfagan las
necesidades de nuestros actuales y potenciales clientes, comprometidos a ofrecer un servicio
excepcional, manteniendo altos estandares de calidad, ética y profesionalismo, y contribuyendo al
desarrollo sostenible de la industria.

Vision: Ser la empresa de referencia en el mercado de laminacion de aluminio a nivel nacional e
internacional, consolidando nuestra imagen como lideres en calidad, innovacién y servicio al
cliente, mediante la expansion y posicionamiento de los productos en el mercado nacional e
internacional, la diversificacion de la oferta de productos y el forjado de alianzas estratégicas con

los clientes, colaboradores y socios comerciales

Objetivos:

- Expandir nuestro mercado y diversificar nuestra cartera de clientes en al menos un 25% en los
préximos 3 afios.
- Desarrollar y lanzar al mercado nuevos productos de laminacion de aluminio que satisfagan las

necesidades de nuestros clientes y generen un impacto positivo en la sociedad.



- Fortalecer nuestra presencia en medios digitales y mejorar nuestra imagen de marca, alcanzando
un aumento del 30% en tréfico digital y un incremento del 20% en ventas en linea en los
préximos 2 afios.

- Recuperar el posicionamiento en el mercado internacional del foil del aluminio.

FASE II.
DIAGNOSTICO

2.1. Diagnostico de necesidades del Departamento de Comercializacion, Mercadeo y
Publicidad:

El diagndstico de esta unidad de trabajo se focalizé en el analisis del mercadeo de productos
del segmento domeéstico, el cual yace sedentario y pasivo en CVG ALUCASA en al menos los
ultimos cuatro (04) afios, con una disminucion significativa de las ventas, que se estiman
actualmente en menos de 6% sobre su capacidad instalada de fabricacion en dicho segmento, y
para lo cual se ha empleado como herramienta de analisis, la Matriz DOFA del Proceso Comercial
en este segmento de productos, abordando desde diferentes perspectivas los elementos que pueden

estar afectando su rendimiento comercial.

2.2. Plan de trabajo.

Se ha formulado un Plan de Trabajo para atender la situacion problematica yacente en el
segmento domeéstico del Portafolio de Productos de la empresa CVG ALUCASA, que involucra la
realizacion de una andlisis de la situacion actual, investigacion de mercado y competencia,
desarrollo de un plan de mercadeo, implementacion, seguimiento y medicion de los resultados,
bajo un enfoque estructurado y una estrategia efectiva, que permita desplazar a la organizacién con

éxito desde su situacion actual a su situacion comercial deseada para estos productos.

Este plan de trabajo favorece el desarrollo de habilidades y actitudes a partir del ejercicio
experimental de la formacion academica en Mercadeo, como parte de la induccién al campo laboral
y del contexto sobre la cual se potencia el desempefio profesional competente, donde se tiene la:

e Capacidad de vincular el conocimiento tedrico con las practicas profesionales.
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e Habilidad de investigacion, elaboracion y ejecucion de proyectos con base a la formacion

como profesional.

e Competencia para el uso de las tecnologias de informatica, computacion y de

comunicacion, de acuerdo con las caracteristicas del programa.

e Capacidad de deteccion, analisis y solucidn de necesidades y problemas.

e Espiritu emprendedor para marcar directrices en el cumplimiento de objetivos especificos

y solucion de problemas.

DATOS DE Nombre del Tutor Académico: Aylin Espafia.

LOS TUTORES Nombre del Tutor Empresarial: Lic. José Lopez

TI
la

TULO: Estrategias de Marketing 3.0 para el posicionamiento de productos domésticos de

empresa CVG Aluminio de Carabobo S.A (CVG ALUCASA)

Diagnostico de la pasantia: Mercadeo de productos domésticos sedentario y pasivo en la
Gerencia de Mercadeo y Comercializacion de CVG ALUCASA.

Titulo del informe: Estrategias de Marketing 3.0 para el posicionamiento de productos
domesticos de la empresa CVG Aluminio de Carabobo S.A (CVG ALUCASA)

Identificacion del problema o situaciones problematicas:

- Ventas no esperadas de productos domésticos, en los ultimos 5 afos, tan solo se cumple
un 15% del estimado de ventas.

- Practicas nulas o inexistentes desde el afio 2010 en actividades de investigacion de
mercado y mercadeo de productos domeésticos.

- La imagen de los productos domésticos carece de estudio previo que no toma en cuenta el
mercado objetivo.

- Dentro del portafolio de productos domésticos se tienen marcas que no se comercializan
desde hace mas de 10 afos.

- Falta de seguimiento y medicién al cliente, desde el afio 2015 no se obtiene la
retroalimentacion de los clientes relativa a los productos domésticos, incluyendo sus quejas.
- Invisibilidad en el mercado de la empresa en la comercializacidn de productos domésticos

Formulacion del problema: (CVG ALUCASA reconoce la situacion actual de
posicionamiento en el mercado de sus productos del segmento doméstico? ¢ Cuales son las
teorias de mercado enfocadas en el consumidor actual para posicionar los productos del
segmento domeéstico de la empresa CVG ALUCASA? ;Cuéles son las estrategias adecuadas
para el posicionamiento de los productos del segmento domestico de la empresa CVG
ALUCASA?

11




Objetivo general: Proponer Objetivos especificos:

estrategias basadas en el - Diagnosticar la situacién actual de las ventas de
Marketing 3.0 para el productos domesticos de la empresa CVG ALUCASA
posicionamiento de los utilizando técnicas de recoleccién de datos.

productos domeésticos de la - Identificar las debilidades y fortalezas existentes de los

empresa CVG ALUCASA. productos domeésticos de la empresa CVG ALUCASA.
- Disefiar las estrategias basadas en el Marketing 3.0 para
el posicionamiento de los productos domesticos de la

empresa CVG ALUCASA.
Aylin Espafa Lic. José Lopez Estebany Paredes
Firma Tutor Académico Firma Tutor Empresarial Firma del Estudiante

2.3. Cronograma de actividades.

El desarrollo de la pasantia se organiz6 en cinco (05) fases:
Fase I: Induccion profesional y comprension en el &rea funcional de la Gerencia de
Comercializacion y Mercadeo de la Empresa CVG Aluminio de Carabobo S.A
Fase II: Diagndstico del proceso de Comercializacion y Mercadeo de la Empresa CVG Aluminio
de Carabobo S.A
Fase IlI: Vinculacion tetrica de las situaciones problematicas identificadas respecto al
planteamiento de estatrategias de marketing a desarrollar.
Fase IV: Andlisis de Resultados
Fase V: Formulacién de las acciones y/o estrategias de mercadeo y mejora del Plan Estratégico de
Mercadeo, para dar impulso de los productos domésticos de las Empresa CVG Aluminio de
Carabobo S.A

12
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REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
COORDINACION DE PASANTIA

PROGRAMACION DE ACTIVIDADES PARA PASANTIAS

Semana Actividades Observaciones
Induccion a la organizacion
Induccion en la Gerencia
1 Filosofia Organizacional
Revision Procedimientos del Proceso Comercial
Revision de Flujograma del Proceso Comercial
Recoleccion de la informacion para el diagnostico de la
Situacion Actual

5 Fichaje del Mapa de Procesos de la Gestiébn Comercial y de
Mercadeo.

Fichaje sobre los procedimientos y registros que se llevan en la
Gerencia para la Gestion Comercial y de Mercadeo.
Revision del Plan de Mercadeo de la Empresa y politicas

3 comerciales.

Revision de Indicadores de Gestion del desempefio en el tltimo
semestre.
Elaboracion de Flujograma del Proceso

4 A partir del procedimiento para la formulacion del Plan de
Mercadeo de la empresa, se elabora el Flujograma de Procesos
del Proceso Comercial y Mercadeo de la empresa.
Diagnostico de la Situacion Actual del Proceso Comercial y

5 de Mercadeo de CVG ALUCASA
Enumeracién de elementos sintomaticos del proceso para el
diagndstico.

Analisis FODA de los productos domésticos de la empresa
CVG ALUCASA.

6 Analizar el contexto organizacional del proceso a través de los
elementos sintomaticos del proceso comercial y de mercadeo
como base o fundamente del diagndstico.

Establecer comparaciones entre el diagnostico de la situacion

F actual del proceso de Gestion Comercial y Mercadeo de la
empresa y las mejores practicas documentadas (teoria, normas)
para ello.

Desarrollo de Estrategias de Marketing
8 Estudio de Estrategias y herramientas de Marketing 3.0
Seleccion y adecuacion de Estrategias de Marketing
Conceptualizar las estrategias del Marketing 3.0 previamente

9 seleccionadas para lograr el posicionamiento de los productos

domésticos
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Crear un flujograma de procesos para organizar
cronologicamente las estrategias del Marketing 3.0
previamente seleccionadas para lograr el posicionamiento de
los productos domesticos
Estimar los recursos necesarios para ejecutar la propuesta de
estrategias del Marketing 3.0 para lograr el posicionamiento
de los productos domesticos de CVG ALUCASA

10 Determinar la relacion costo-beneficio de la propuesta de
estrategias del Marketing 3.0 para posicionar los productos
domeéstico de CVG ALUCASA
12 Elaboracion de Informe de Pasantia

Conclusiones, Recomendaciones y Aportes

Recomendaciones:

Lic. José Lopez Aylin Espafia
Tutor Empresarial Tutor Académico
Nombre, firma y sello de la empresa) Nombre, firma y sello de la facultad)

2.4. Descripcion de las actividades:

En esta seccion se detalla y hace una relatoria en el tiempo de las actividades realizadas durante
el periodo de pasantias. Para ello se presenta a continuacion la relaciéon de cada una de las tareas
realizadas en la pasantia. Dicha relacion es desarrollada a nivel global, luego a nivel semanal,
especificando las actividades diarias. Al final se resume en el nivel de cumplimiento que cubre la

ejecucion de las actividades mostradas en el plan presentado en el médulo anterior.

2.4.1 Relacion General de las Actividades realizadas

Durante este periodo de tiempo en la Empresa CVG Aluminio de Carabobo se ha logrado
articular los fundamentos tedricos de la formacion profesional con la préctica laboral en el ejercicio
y aplicacion de casos reales vistos en la Gerencia de Mercadeo y Comercializacion, que permitieron
el pareo 0 matching entre como se ejecuta el proceso comercial y de mercadeo de los productos del
segmento doméstico de la empresa y como establece la teoria, normas y técnicas modernas
asociadas que deberia ser. Este contraste, dio apertura al proceso de generacion de valor en equipo
de trabajo multidisciplinario, no solo para posicionar situacionalmente a esta gerencia, sino para

generar el plan de acciones estratégica que maximice el valor del portafolio de productos del
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segmento doméstico comercializados, logrando con ello impulsar la marca y darle mayor

reconocimiento en el mercado.

2.4.2 Relacion semanal de actividades realizadas

A continuacién, se relaciona las actividades ejecutadas durante las 12 semanas de pasantias.
Se detallan asi las entrevistas sostenidas en cada periodo de tiempo, reuniones en las que se
participd, encuentros de supervision, opiniones y sugerencias sobre las actividades, utilizacion del
tiempo, herramientas a disposicion, aportes del pasante a la organizacion, conocimiento adquirido,

entre otros.

Semana 1

Durante esta semana, la Gerencia de Gestion de Personal, a cargo del Lic. Aramis Bermudez
brindé una programacion de induccion el personal, con la participacion multidisciplinar de
trabajadores de CVG Aluminio de Carabobo S.A, quiénes ofrecian en forma de ponencia, un paseo
descriptivo de toda la organizacién, que incluia:

e Bienvenida a la empresa, resefia histérica, filosofia organizacion, estructura organizativa,
Reglamento Interno a cargo de la Lcda. Anali Linares.

e Sistema de Informacion de CVG Aluminio de Carabobo S.A a cargo del Lcdo. Jorge
Beltran, donde se explicaron los sistemas de informacidn de la empresa, identificando entre
estos, el Sistema de Comercializacién y Mercadeo de la empresa (SISVEN), donde se
resume el comportamiento de las ventas por producto, facturaciones, clientes, productos
comercializado, reclamos del cliente y medicion de la satisfaccion del cliente, permitiendo
generar un reporte historico en el tiempo.

e Induccion al &rea operativa a cargo de la Lcda. Enilse Pérez, donde se visualizan los
diferentes Departamentos de Produccion y Lineas de Fabricacion de cada uno de los
Productos.

e Sistema de Gestion de la Organizacién, a cargo de la Ing. Grecia Cardenas, donde explica
el funcionamiento del Sistema de gestion Organizativo, documentos, medicion del
desempefio y planes de accion.

e Recibimiento de la Gerencia de Comercializacion y Mercadeo a cargo del Ing. Francisco
Salcedo (Gerente de la Unidad) y el Jefe de Comercializacion José Lopez
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Resultado obtenido: Se logra el reconocimiento integral de la organizacion en todo el
alcance de su cadena de valor, favoreciendo con ello, la ubicacion sobre las areas de accion y

estudio del practicante profesional, y las experiencial de las relaciones institucionales.

Semana2y 3

Aplicando la técnica del fichaje, se recolecta informacion del Mapa de Procesos de la
Gestion Comercial y de Mercadeo, los procedimientos y registros aplicados para la formacién del
Plan de Mercadeo de la empresa, las politicas comerciales y la revision de Indicadores de Gestion
del desempefio en el ultimo semestre, muy especificamente el segmento de productos domésticos.
En esta semana, se establecio la primera reunion de seguimiento comercial, donde Gerente de
Unidad con todo el equipo de trabajo adscrito a la gerencia, ofrece los resultados obtenidos de la
semana anterior y da lineas y prioridades en la ejecucion de tareas de esta semana. En este
particular, se me ha encomendado realizar un andlisis de comparativo de ventas de la linea del
segmento domeéstico por cada una de las regiones del pais, logrando consignar con éxito y buena
retroalimentacion esta informacion. Para el andlisis, se investigd la informacion del Portal de
Informacion de la empresa, y se represent el analisis comparativo en presentacion empleando un

Dashboard con apreciaciones finales y sugerencias.

Resultado obtenido: Reconocimiento del proceso de la Gerencia de comercializacion y
Mercadeo, sobre el propdsito, interacciones con otros procesos, entradas, salidas, recursos

utilizados, indicadores de gestion y documentacion.

Semana 4

En esta semana el Gerente Francisco Salcedo, realizé la reunion de seguimiento semanal y
giro directrices de trabajo en esta semana. Se me ha concedido en esta reunion el espacio, para
resumir la experiencia estas primeras semanas, asi como plantear las necesidades de atencion para
cumplir exitosamente la planificacion de actividades de la pasantia. Se explicd que, con la
recoleccion de informacion de la semana anterior, se procederia esta semana a realizar un

Flujograma del Proceso, como método grafico para reconocer el proceso y flujo de actividades.
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Para el levantamiento del Flujo del Proceso se utiliz6 como herramienta Lucidchart, donde
se han organizado de forma sistemética y secuencial cada una de las actividades del proceso a partir
de la informacién recolectada la semana anterior, lo que favorecio y vislumbro las oportunidades
de mejora dentro del proceso de Comercializacion y Mercadeo de la Empresa, y muy

especificamente dentro del segmento doméstico de sus productos.

Resultado obtenido: Una mejor comprensién del proceso Comercial y de Mercadeo de CVG

Aluminio de Carabobo S.A, lo que favorece y vislumbra las oportunidades de mejora en la unidad.

Semana 5

En esta semana se da continuidad a la ejecucidn del plan de actividades de la pasantia, con
la revision minuciosa del proceso comercial y de mercadeo como parte del diagndstico,
estableciendo encuentros con el Jefe de Comercializacion y Mercadeo, José Lopez, en la cual se
visualiza que la estructura organizativa de la Gerencia, los ejecutivos de ventas estan seccionados
en atencion por Linea de Productos tanto de segmento Industrial como de segmento Doméstico, y
no integrales, y que al analizar las ventas del portafolio de productos doméstico, se registra una
caida sostenida en los Gltimos 5 afios de sus ventas, llegando a comercializar tan solo un 6% de la

capacidad instalada de produccion.

Se pudo conocer ademéas que CVG Aluminio de Carabobo S.A, maneja canales de
distribucion a través de mayoristas para estos productos, sin control y falta de seguimiento sobre
la presencia de sus marcas en las regiones del pais. Asimismo, se logré evidenciar que la unidad
de investigacion y desarrollo de nuevos productos, no ha logrado desarrollar nuevos productos en
los ultimos cinco afios, y que no se tienen plazas ocupadas en este departamento, lo que ha
estancado los procesos de innovacién y desarrollo en la empresa.

Respecto al Plan de Mercadeo de la empresa, esté solo consta de una planificacion mensual
de ventas nacionales o internacionales por linea de productos, mas no incluye o contempla en su
elaboracion de las estrategias de mercadeo para impulsar la venta de los productos que comercializa

la empresa.

Resultado obtenido: Se retinen elementos sintomaticos que revelan el diagnéstico del
Proceso de Gestion Comercial de CVG ALUCASA.

17



Semana 6

Se da continuidad al plan de ejecucién de actividades de la pasantia, centrando esta semana
la atencion en el anélisis del proceso, y el desempefio de los indicadores KPI de la Gerencia de
Mercado y comercializacion en el ultimo semestre del afio. Con ello se generé un informe
descriptivo y de diagndstico del comportamiento del proceso comercial de CVG ALUCASA que

incluye gréficas comparativas, con recomendaciones y riesgos yacentes.

Resultado obtenido: Reconocimiento del desempefio de la Gestion Comercial y Mercadeo

en el Gltimo semestre del afio, registrado en informe descriptivo sobre su comportamiento.

Semana 7

Durante esta semana se da continuidad al proceso de analisis de la situacion actual, en la
cual se solicita ponencia especial en la reunion de seguimiento semanal de la Gerencia, donde se
expone el flujograma del proceso, analisis del desempefio, se muestran comparaciones entre el
diagnostico de la situacion actual del proceso de Gestion Comercial y Mercadeo de la empresa y
las mejores practicas documentadas, justificando las oportunidades de mejora en el area comercial,

que permita maximizar el valor del portafolio de productos e impulsar sus ventas.

Semana 8

En esta semana se inicia con el registro del desarrollo de las pasantias en la redaccion del
informe, con los ajustes sugeridos por el Consultor Académico y orientacién del Tutor Empresarial
José Lopez. Asimismo, se completa el analisis de resultados y se realiza la primera reunién para
abordar el Plan de Acciones, con el Jefe de Comercializacion José Lopez y su equipo de trabajo,
para estudiar y desarrollar las recomendaciones sugeridas en las pasantias. A esta reunion, se invitd
a la Analista de Desarrollo Organizacional, la Lcda. Janette Celis, para planificar los cambios
organizacionales en el tiempo de prueba, asi como la modificacion del procedimiento PR0015.
También se invito a la Lcda. Anali Linares, para generar un programa de formacion y capacitacion

integral de los ejecutivos de ventas, el cual iniciara dentro de 45 dias.

Asimismo, el Gerente Comercial paut6 reunion especial en la semana 9, para formular las

acciones estratégicas del Plan de Ventas 2024 de la empresa.
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Semana 9, 10y 11

Se genera el plan de acciones estratégicas de ventas, para lograr los objetivos de
comercializacion del portafolio de productos del segmento doméstico y se registran en el informe

de pasantias.

Resultado obtenido: Retroalimentacion de la Gerencia de Comercializacion y Mercadeo
sobre los avances obtenidos hasta la fecha y las oportunidades de mejora que se plantean, las cuales
consideran atractivas, delegando el Gerente el desarrollo e implementacion de las mismas, en su
equipo de trabajo, para lo cual se realizara una desviacion temporal o piloto, para en un semestre
formar a los ejecutivos para la venta integral de todos los productos del portafolio y evaluar si se
giran importantes cambios con ello en el tiempo, para asi formalizar el cambio de la estructura

organizativa.
2.4.3 Cumplimiento del plan de trabajo

Del Plan de Trabajo, se tiene que el nivel de cumplimiento de cada una de las actividades
previstas al inicio de la Pasantia es de un 98%, lo cual, en forma cuantitativa, representa el
porcentaje de realizacion a nivel global y a nivel semanal, del Diagrama de Gantt elaborado. En
este particular, los objetivos fueron alcanzados semana a semana, gracias al apoyo, interés y
acompafiamiento de la Gerencia de Comercializacion y Mercado en todas las actividades
planificadas, asi como también se resalta la disposicion de informacion fiable y oportuna en la
organizacion a través de sus Sistemas de Informacion, lo cual favorecid la oportunidad en la

realizacion de cada una de las actividades planificadas.

El 2% que resta de ejecucion, corresponde a la revision y evaluacion de este informe por la

Universidad a través del Consultor Académico.
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2.5 Recursos técnicos y humanos:

Entre los recursos tecnicos institucionales utilizados se listan el acceso a Intranet — Portal
de Informacion de la organizacion, asi como el software Sistema de Ventas (SISVEN) para la
consulta de datos que den paso al analisis de mercado y con ello poder hacer una segmentacion de

clientes y analizar su comportamiento.

En cuanto a los recursos ofimaticos, se requiere el uso de computadora, impresora, scanner,
fotocopiadora, papeleria, material de oficina, asi como mobiliario, teléfonos y redes wifi para el
acceso a internet. También se tuvo acceso a herramientas de analisis de datos como MS Excel para
poder recopilar y analizar los datos de ventas de la empresa, asi como herramientas de anélisis
estadistico y de medicidn para evaluar el impacto de las soluciones implementadas.

Los recursos humanos que yacen en la organizacion en los cargos vinculados a la Gerencia
de Mercadeo y Comercializacion, asi como enlaces con la Gerencia de Aseguramiento de la
Calidad e Ingenieria, fueron fuente primaria de acceso a la informacion pertinente sobre la
satisfaccion de los clientes de la empresa para entender sus necesidades y expectativas, asi como
el analisis los informes de ventas anteriores para identificar el segmento de mercado afectado, los
indicadores de gestion, el analisis de la competencia y su estrategia de mercado, todo a través de
reuniones con los equipos de ventas y marketing para conocer sus experiencias y aportar ideas, asi
como la conformaciéon de un equipo interno de trabajo para solucion de problema de mercado. Este
recurso, fue necesario como apoyo, ya que, en base a la experticia del personal de la empresa, asi
como asesores del area comercial, se favorecid la recoleccion de datos y su procesamiento
estadistico para realizar el analisis de mercado, todo a través de reuniones semanales planificadas
de 45 minutos con entrevistas no estructuras con el personal de la Gerencia de Comercializacion y

Mercadeo.

Se emplearon ademas recursos universitarios, tales como libros e investigaciones previas
relacionadas al estudio en la biblioteca universitaria, asi como en manual para la elaboracién del
informe de pasantias, consulta de inquietudes con los asesores, especialistas, profesores,
investigadores, consultores, tutores adscritos a de la universidad, y el Portal Acropolis de

Informacién Institucional de la Universidad José Antonio Péez.
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FASE III.
VINCULACION TEORICA

3.1 Principios Tedricos

3.1.1 Antecedentes

Como antecedente a este estudio se sefiala a Mechan (2019), en su trabajo de grado titulado
Plan de Marketing para el Posicionamiento de Marca de la Empresa de Electrodomésticos
MARCIMEX, CHICLAYO, presentado en la Universidad César Vallejo, escuela de posgrado, para
optar al titulo de Magister en Administracion de negocios, cuyo objetivo es analizar el
posicionamiento de la marca MARCIMEX a traves de sus dimensiones, la asociacion y fidelidad

de marca.

Esta investigacion tiene una metodologia de alcance descriptiva, no experimental, basada en
el método cuantitativo, donde a partir de una muestra de 150 personas, se pudo conocer las
opiniones del pablico, para asi conocer su percepcion y con ello favorecer el crecimiento de la
empresa, al proyectar las ventas a un nivel alto a partir del posicionamiento de la marca. Esta
investigacion es relevante para este informe de pasantias, porque presenta una alternativa de ayuda
para el crecimiento de una empresa, a través de la formulacién de un plan de marketing que abarca

objetivos de posicionamiento que influiran en la rentabilidad, ventas y crecimiento de la empresa.

De igual forma se toma en cuenta a Chavez, O. y Tapia, M. (2022) que, en su trabajo de
grado, el cual lleva como titulo Plan de Marketing para la empresa “Mi Tienda Venezuela, C.A”
Municipio Barinas, Edo Barinas presentado en la Universidad Nacional Experimental de los Llanos
Occidentales “Ezequiel Zamora”, para optar por al titulo de Licenciado en Administracion,
teniendo como objetivo desarrollar una propuesta de marketing que permita posicionar los
productos de esta empresa.

Esta investigacion de carécter cuantitativo, siendo tipificada como un proyecto factible,
utilizé como técnica la encuesta y de instrumento un cuestionario, el cual fue aplicado a una
muestra de 20 personas, arrojando como resultado que la empresa no presenta un plan de marketing
que le permita definir objetivos precisos y la lleven a tener estrategias para optimizar una mejor

participacion en el mercado. Del mismo modo, dicha investigacion aporta para este informe de
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pasantia sobre las estrategias comunicacionales, de mercadeo y de la publicidad incorporadas para

establecer una cercania y relacién con el mercado de clientes.

3.1.2 Teorias que fundamentan la investigacion

La teoria del marketing 3.0 ofrece una vinculacion tedrica Util para la determinacion de lineas
de investigacion para esta empresa de laminacion de aluminio, dado su distincion de enfocarse en
la satisfaccion de las necesidades y deseos humanos, abogando por la responsabilidad social y
ambiental. Para llevar a cabo una estrategia de marketing 3.0, se hace necesario comprender a
profundidad el perfil de los clientes potenciales, y cuéles son sus necesidades y deseos al adquirir
productos. Una vez comprendido esto, se puede trabajar en la creacion de una propuesta de valor
que sea atractiva y diferente a la competencia, y que resalte el factor diferencial de la empresa en

cuanto a la responsabilidad social y ambiental.

Es por ello que el marketing 3.0, complementa o integra el marketing emocional con el
marketing del espiritu humano, en una actual era basada en valores, es decir, en lugar de tratar a
las personas simplemente como consumidores, los especialistas en marketing los abordan como
seres humanos completos con mente, corazon y espiritu Kotler (2010:4). Cada vez mas, los
consumidores buscan soluciones a sus ansiedades acerca de hacer del mundo globalizado un lugar

mejor.

En un mundo lleno de confusién, buscan empresas que aborden sus necesidades mas
profundas de justicia social, econdmica y ambiental en su misién, vision y valores. Buscan no solo
la realizacion funcional y emocional, sino también la realizacion del espiritu humano en los
productos y servicios que eligen. Al igual que el Marketing 2.0 orientado al consumidor, el
Marketing 3.0 también tiene como objetivo satisfacer al consumidor. Sin embargo, las empresas
que practican Marketing 3.0 tienen misiones, visiones y valores méas grandes para contribuir al

mundo; proporcionando soluciones que permitan abordar los problemas de la sociedad.
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Comparacion del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Centrado en el producto Centrado en el Centrado en los valores
consumidor

Satisfacer y retener a los Hacer de este mundo un

Objetivo Vender productos g i
consumidores mundo mejor
o - Tecnologia de la s
Fuerzas Propulsoras Revolucion industrial % 55 Nueva ola tecnolégica
informacion
o Mercado de Masas. Consumidor mas <
Percepcion del mercado z i : Ser humano integral, con
Consumidores con inteligente con mente y ; S
por la empresa % 0% % mente, corazon y espiritu
necesidades fisicas corazon
Concepto fundamental : L
P g Desarrollo de productos Diferenciacion Valores
del marketing
Posicionamiento
Directrices de marketing Especificaciones del corporativo y del o
: A L Proposiciones de valor.
corporativas producto producto. Mision, Vision
y Valores corporativos
Funcional, emocional y
Propuesta de valor Funcional Funcional y emocional espiritual
Interaccion con los ; = Colaboracién entre
= Transacciones uno a uno  Relaciones uno a uno
consumidores muchos

Figura 1. Cuadro Comparativo Marketing 1.0, 2.0 y 3.0. Fuente: Kotler, (2010)
Marketing Digital

El marketing digital se define como el uso de herramientas tecnoldgicas digitales para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a mejorar la relacién con los clientes (Chaffey
y Smith, 2008). EI marketing digital comenzé con la creacion de paginas web, como canal de
promocion para las organizaciones, pero con el avance tecnoldgico estas herramientas fueron
complementadas con los social media que incluye plataformas como redes sociales y blogs
(Berthon et al, 2012; Mata y Quesada, 2014).

Dado la alta masificacion de estas plataformas, el marketing digital ha tomado nuevas
dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable en la actualidad para las empresas
y organizaciones (Cangas y Guzmén, 2010). Sumado a lo anterior, las tecnologias estan
convergiendo cada vez mas hacia la digitalizacion de los bienes y servicios, gracias al alto uso de

Internet y de las nuevas plataformas de comunicacion digital (Cangas y Guzman, 2010).
El cambio del comportamiento de las nuevas generaciones de consumidores requiere que las
organizaciones modifiquen sus estrategias de marketing. La utilizacion de estas nuevas plataformas

digitales mejora notablemente los esfuerzos de marketing al permitir a las organizaciones
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implementar formas innovadoras de comunicacion y co-crear contenido con sus clientes (Tiago y
Verissimo, 2014).

Instrumentos Funcionales del Marketing Directo

Los instrumentos funcionales del marketing directo son las bases de datos y las listas. Las
bases de datos son herramientas informéticas que permiten explotar los datos de los clientes
actuales y/o potenciales de la empresa. Por tanto, la base de datos sera la que nos permita la
explotacion de la informacion que tengamos de cara a obtener el maximo beneficio y rentabilidad,
ofreciendo al consumidor aquellos productos o servicios que puedan resultar de su interés. El éxito
de una actividad de marketing directo esté en la calidad y fiabilidad de la base de datos, los datos

que se recogen se clasifican en tres tipos:

a) Datos de clasificacion o tipologicos. Aquellos que definen al cliente, esto es, de identificacion,

localizacion, socio-demogréficos, socio-econdémicos, profesionales, pictograficos, etc.

b) Datos de consumo. Aquellos que se refieren a la compra y uso de los productos de la empresa,

condiciones, cantidad, lugar, situaciones de compra, precio pagado, reincidencia, etc.

c) Datos de la historia promocional. Aquellos que se refieren a acciones comerciales y
promocionales que la empresa haya realizado con sus clientes, las respuestas obtenidas, los

métodos de seguimiento utilizados, etc.

Las listas de correo son un documento que contiene los nombres, direcciones y datos de
interés de determinados consumidores que responden a un perfil concreto. Pueden utilizarse dos

tipos diferentes:
a) Listas internas. Las que son propias de la empresa y de las que se conoce a la perfeccion cual

es su estado, su contenido y su grado de actualizacidn, por lo que se convierten en las mas fiables

para la propia compafiia.
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b) Listas externas. Aquellas que son ajenas a la empresa y que pueden ser de clientes de otras
empresas o procedentes de anuarios, listas de miembros de asociaciones, colegios profesionales,

etc.

FASE IV.
RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO.

Se presenta a continuacion, una relacion de los resultados del diagnostico del proceso de
Comercializacion y Mercadeo de CVG Aluminio de Carabobo S.A. Para ello, se hace necesario
demostrar las tendencias de los datos comerciales del segmento de productos domésticos de la
empresa, y que fueron obtenidos en la semana 3 de pasantias, a partir del SISVEN, en el mddulo
de Gestion Comercial, procesando en un gréfico de barras combinado con uno de linea, el registro

de ventas y despacho en los ultimos siete (07) afios:

Ventas segmento doméstico Périodo 2017-2023

800 170225
700

600 \
500 \\
400 \\ 2882
300 -

200 - ~\
100 - “\\30.96 58,13

™

0,23 12,58 18,89
0 - i_‘\ /:-\__
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

=i DOMESTICO ESTANDAR  lesed DOMESTICO EXTRAFUERTE

Total Despachado:

Gréfico 1. Ventas del segmento de productos doméstico Periodo 2017 - 2023. Fuente: SISVEN — CVG ALUCASA
(2023)
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TONELADAS DESPACHADAS FOIL DOMESTICO

Alnafol Standard 18m 24 est. 0,90 0,00 0,00 0,00 8,02 35,26 71,36
Practy Foil 24 estuches 3,27 7,69 1,59 0,00 11,60 13,31 33,96
Alcasa Foil Estandar 24 est. 4,88 12,69 1,58 0,00 8,65 16,15 49,31
Alcasa Foil Familiar 24 Est. 0,01 3,76 0,45 0,14 26,48 49,00 124,01
Alnafol Estandar 24 Est. 0,77 6,37 1,30 0,09 5,90 20,00 62,23
Alcasa Foil Super Rendidor 6 11,84 1,37 42,03 100,22
estuches

Alcasa Foil Extra Fuerte 24 estuches 1,45 4,79 0,00 0,00 6,41 24,67 61,75
Alnafol Extra Fuerte 24 estuches 1,45 1,99 0,00 0,00 1,71 17,12 36,41
Alcasa Institucional 80m / 406mm / 06 1,44 9,00 6,29 0,00 2,79 81,28 165,20
estuches

El comportamiento decreciente del volumen de ventas en toneladas de este segmento de
productos, alcanzando en la serie al afio 2022, un 6% de utilizacion de la capacidad instalada de
planta, es debida a causales como la fuga de talentos de la fuerza de ventas, inexistencia de
actividades de mercadeo y publicidad, ausencia de controles y pautas de la cadena de distribucion,
y contenidos de enfoque netamente politico y social, de bajo impacto comercial publicados en redes
sociales. Un andlisis FODA del contexto del proceso comercial y de mercadeo de la empresa, se

muestra a continuacion:
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( FORTALEZAS \ ( DEBILIDADES \

1. Reconocimiento nacional en el 1.Falta de capacitacion y actualizacidn
mercado de la marca. en el equipo de comercializacion

2. Alta pureza y calidad del aluminio 2. Falta de presencia virtual en linea.
venezolano. 3. Estancada en procesos de

3. Encadenamiento productivo investigacién e innovacion.

nacional del Sector del Aluminio 4. Falta de inteligencia de mercado

4. Know how del proceso de 5. Problemas de distribucién y logistica

@ricacién de foil doméstico / \
[ OPORTUNIDADES \ ( AMENAZAS \

1. Desplazamiento de la marcay
pérdida en la participacion del mercado
del foil doméstico.

1. Crecimiento del sector alimenticio y
restaurantes en el pais en el ultimo
afio.

2. Altos costos fijos por utilizacién no
provechosa de los equipos, mano de
obra directa e inventario de materiales
para fabricar el foil doméstico.

2. Tendencia y conciencia
medioambiental en el uso de
empagques reciclables.

3. Versatilidad del aluminio en el

anaque de productos aIimenticiOSJ k /

Figura 2. Matriz DOFA — Proceso de Comercializacion, Mercadeo y Publicidad del segmento Doméstico. Fuente:
Paredes, E. (2023)

El diagndstico de la situacion actual de la empresa, se fundamenta en los siguientes

hallazgos:

- Ventas no esperadas de productos domésticos, en los Gltimos 5 afios, tan s6lo se cumple un 6%
del estimado de ventas.

- Practicas nulas o inexistentes desde el afio 2010 en actividades de investigacion de mercado y
mercadeo de productos domésticos, para poder hacer una evaluacion precisa de la situacion del
mercado y poder adaptar su oferta de productos y servicios segun las necesidades de los clientes
potenciales.

- Laimagen de los productos domésticos carece de estudio previo que no toma en cuenta el mercado
objetivo.

- Dentro del portafolio de productos domesticos se tienen marcas que no se comercializan desde
hace més de 10 afios.

- Falta de seguimiento y medicion al cliente, desde el afio 2015 no se obtiene la retroalimentacion

de los clientes relativa a los productos domésticos, incluyendo sus quejas.
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- Invisibilidad en el mercado de la empresa en la comercializacién de productos domésticos

- Falta de capacitacion y actualizacion del equipo de comercializacion en las ltimas tendencias en
el mercado, lo que implica la pérdida de oportunidades de venta y atasco para ofrecer soluciones a
medida para sus clientes.

- La empresa a pesar de estar presente en redes sociales, maneja contenido netamente politico,
dejando a un lado la presencia virtual comercial, sin contenido sélido ni atractivo, dejando de llegar
asi a un gran numero de clientes potenciales.

- La empresa no esté ofreciendo soluciones innovadoras para el mercado, lo que ha llevado a que
la competencia evolucione mas rapido, ofreciendo productos mas innovadores.

- Dificultades para entregar los productos a tiempo o con la calidad adecuada, lo que provoca

pérdida de credibilidad en el mercado.

Todo lo anterior, precisa en un diagnéstico de actividades de comercializacion y mercadeo
pasivo Yy estacionario sin estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de los productos

del segmento domeéstico, en sus lineas Alcasa Foil y Alnafol y Practy Foil estandar y extrafuerte.

FASE V.
ACCIONES

5.1 Generalidades

Luego del diagndstico, se pudo determinar que la empresa CVG Aluminio de Carabobo S.A
no cuenta con estrategias de marketing para lograr el posicionamiento de los productos del
segmento doméstico, lo cual precisa trazar un plan de accion a seguir, basado en estrategias que le
permitan ingresar exitosamente en el mundo publicitario y dar a conocer estos productos en

diferentes plataformas o redes sociales.

El objetivo que se persigue con este plan de acciones, es rescatar la fidelizacion de este
segmento de productos, que datan con mas de 40 afios en el mercado, y rescatar con ello su nivel
de ventas, aprovechando las economias de escala que ello le genera, y la garantia de niveles de
rentabilidad esperados, con el consecuente reconocimiento de la marca en el mercado a nivel

nacional, incluso internacional.
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Por otra parte, se justifica el presente estudio porque la actual crisis econémica del pais
demanda en todas las organizaciones generar un cambio de paradigma donde se pase a la vision-
accion del conflicto y generar una gestion empresarial en el pais. En este sentido, esta demostrado
que el Marketing ha logrado esa diversificacion interviniendo directamente en nuevos negocios,
manteniendo esa conexion directa entre la empresa y el cliente en diferentes puntos de ubicaciones,

a través de los medios de comunicacion.

5.2 Ventajas

La aplicacion de una propuesta de marketing tiene como ventajas marcar una diferencia entre
el presente y futuro del segmento de productos domésticos, dirigida a destacar estos productos
frente a la competencia, marcar la pauta en redes sociales, promoviendo el rescate del
posicionamiento y la fidelizacion de la marca.

Las herramientas de Marketing 3.0 representan herramientas muy poderosas para atraer y
fidelizar sus marcas, sus productos en la mente de sus clientes, asi como para ampliar su cartera
de clientes, mediante el uso de dichas estrategias de marketing, con el fin de garantizar sus ventas,
su potencial financiero y con ello el posicionamiento de la misma. Por consiguiente, colocarse al
margen de dichas tendencias acarrearia significativos descensos en sus niveles de rentabilidad hasta

el punto de poder ser desplazadas o absorbidas por las empresas de la competencia.

Ante este reto, se encuentra la empresa CVG Aluminio de Carabobo, S.A. la cual debe
lograr el posicionamiento del segmento de productos domésticos en sus lineas Alnafol, Practy Foil

y Alcasa Foil, en sus presentaciones estandar y extrafuerte.

5.3 Alcance

El alcance de esta propuesta va desde la formulacion de las acciones estratégicas basada en
el Marketing 3.0, y que estan destinadas al posicionamiento del segmento de productos domésticos
de CVG ALUCASA, la determinacion de su factibilidad y la presentacion de tales resultados ante
el Gerente de Comercializacion y Mercadeo de la empresa.
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5.4 Responsables

La responsabilidad del desarrollo e implementacion de esta propuesta basada en el
Marketing 3.0, estara a cargo de la Gerencia de Comercializacién y Mercadeo de CVG ALUCASA.

A continuacién, se presentan las acciones estrategias propuestas, basadas en el marketing
3.0, de cuya implementacion se espera desplazar e impulsar el segmento de productos domésticos

de la empresa y lograr con ello el rescate y mejora de su posicionamiento en el mercado:

e Modificar el procedimiento PR0015 Plan de Ventas, de modo tal que en la formacion del
documento no sélo se realice el prondstico o estimado de ventas del afio, sino también se
formulen las estrategias que llevard la unidad de Comercializacion y Mercadeo a
materializar con éxito, la ejecucion del plan.

e Descentralizar los ejecutivos de ventas y hacerlos integrales, es decir, que comercialicen
todas las Lineas de Productos y no una en particular, de forma tal que todos ejecutivos sean
capaces de dar atencion por igual a todo el portafolio de productos que ofrece la empresa 'y
con ello asegurar igual fuerza de ventas en todas las lineas que se ofrecen: industrial y
domeéstico.

e Activar la Unidad de Innovacion y Desarrollo de Nuevos Productos, de forma tal de
refrescar la imagen organizacional, ofrecer nuevos productos atractivos al mercado,
tomando en consideracion el desarrollo de lineas sostenibles con el medio ambiente, esto
es productos biodegradables y de tecnologia verde.

e Plan de marketing, con publicidad para la comercializacion de los productos del segmento
domestico en todas las regiones del pais.

e Tomar control y liderazgo sobre la cadena de distribucién, estableciendo convenios y
acuerdos favorables para recuperar el posicionamiento de los productos del segmento
doméstico en todas sus lineas: Alnafol, Practy Foil y Alcasa Foil, tanto estdndar como
extrafuerte.

e Actualizar el estudio de mercado para definir el consumidor meta y comprender sus

necesidades respecto al producto.
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Estrategias de Packaging o Envase del Producto, mediante la renovacion de la imagen,
disefiando un estuche en la que se vea claramente el atractivo principal del producto, asi
como del packaging, al crear un empaquetado que se adapte a las necesidades del
consumidor meta.

Utilizar las redes sociales como medio de difusion del producto y sus atributos, a través del
marketing digital.

Integrar en el producto atributos ecoldgicos de sostenibilidad ambiental, dando una imagen
de responsabilidad social y ambiental, lo cual es hoy dia valorado por los usuarios, en la
siembra de la conciencia ambiental de estos tiempos.

Disefiar un manual de identidad visual informativo acerca de las caracteristicas fisicas y

atributos del producto.

Para ello se propone el siguiente plan de acciones a ejecutar en fases:

FASES ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES EJECUTOR
Disenar nuevo | Disefio de | Crear una empaque llamativo, que sea | Disefiador
empaque. packaging. facil de abrir, llevar y ubicar en un | grafico externo

anaquel. y proveedor de

Re-branding estuches.

:,e njar((j:a?/ Disefiar un manual | Manual de | Crear un manual digital o impreso, en el | Disefiador
!seno_ €12 | de identidad visual | identidad visual que se muestran los elementos visuales | grafico externo
identidad . . ) . . ’

visual informativo acerca como: logotipo, tipografia, paleta de

de las
caracteristicas
fisicas y atributos
del producto

colores, moodboard, algunos elementos
promocionales. Asi mismo, los valores
que la marca pretende transmitir al
consumidor.

Presencia en
redes
sociales.

Reorientar Marketing  de | Crear cuentas en las redes sociales | Departamento
contenidos en | Redes Sociales | Tiktok, y reorientar el contenido en | de
redes sociales redes Instagram, colocando el logo | Comercializaci

Instagram y crear
Tiktok

distintivo de la marca, una descripcion
de la misma, informacion importante del
producto e informacion de contacto.
Emplear las palabras claves que se
encuentran en un manual de imagen
visual y crear hashtags distintivos

on y Mercadeo

Generar
contenidos que se

Creacion de
contenido en

Se realizaran tres tipos de post en todos los
formatos (historias, post, carrusel, videos,

Departamento
de
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disefiardn en base
al
posicionamiento y
objetivos de la
empresa.

RRSS
(Instagram y
Tiktok)

reels) los cuales seran:

-Publicaciones rutinarias basadas en
tendencias del momento que se ajusten a
los objetivos de la empresa.

- Contenido de valor que se conoce como
lo que aporta la marca al consumidor (tips,
tutoriales, articulos, etc.)

-Contenido informativo, publicitario y
promocional.

Comercializaci
6n y Mercadeo

Seguimiento  del
contenido en
RRSS para evaluar
su
posicionamiento

Monitoreo  de
RRSS

Supervisar y monitorear la marca en
RRSS, ver los comentarios, reposteos y
mensajes de los consumidores

Departamento
de

Comercializaci
on y Mercadeo

Procesos
internos

Aplicar  mejora
continua al
Proceso de
Comercializacion
y Mercadeo

Aplicacion  de
técnicas de
mejora continua

Revisién del Procedimiento PR0015 Plan
de Ventas.

Capacitacion y formacion de la fuerza de
ventas

Control y monitoreo sobre la cadena de
distribucion

Departamento
de

Comercializaci
ony Mercadeo

Fuente: Paredes E. (2023)

5.5 Determinacion de la Factibilidad de la Propuesta

En esta fase se determina la factibilidad técnica, operativa, organizacional y financiera de la

propuesta, empleando como indicador la relacion costo-beneficio de su implementacion para lograr

el posicionamiento de las lineas Alnafol, Practy Foil y Alcasa Foil, en sus presentaciones estandar
y extrafuerte de la empresa CVG ALUCASA.

Costos de Inversién requerida

Para Cérdoba, (2019) el estudio de factibilidad econdmica tiene como propoésito determinar:

(@) si la organizacion dispone de la capacidad financiera para adquirir o invertir en los recursos

requeridos en la propuesta; (b) la proyeccion de la relacion costo-beneficio global del proyecto. A

continuacion, se categorizan el monto de la inversion por metas, valorado en ddlares americanos:
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Cuadro N° 1. Costos asociados a la propuesta

CANTIDAD CONCEPTO PRECIO UNITARIO TOTAL
1 llustrador 200% 200%
1 Creador de contenido 1200% 1200%
1 Community manager 1200% 1200%
1 Disefador grafico 1200% 12003
12 PresupiJesto de 70% 840%
campafa mensual
12 Paqgete~ de programas 55% 6608
de disefio
Madulo Integral de
Formacion y
13 Capacitacion de la $650 8.450%
Fuerza de Ventas
Costo Totales 13.750 $
Beneficios totales 80.000 $

Fuente: Paredes E. (2023)

Los beneficios totales fueron estimados con el apoyo de la Gerencia de Administracion y
Finanzas de la empresa, proyectando un incremento de las ventas en el primer afio de
implementacién de un 30%, lo cual elevaria los niveles de comercializacién a 75 TM en ese afio,

con beneficios liquidos esperados para la empresa por el orden de los $ 80.000

Determinacién de la Relacion Costo-Beneficio

Formula: BENEFICIO/COSTO

Relacion de beneficio a costo de retorno por cada dolar gastado:

Beneficio/ costos = 80.000 $/13.750% = 5,82

Se concluye asi que la relacién beneficio costos es ampliamente superada, por lo que por

cada ddlar invertido, la empresa recupera 5,82$, declarando de esta forma factible técnica y

econdémicamente esta propuesta.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De este ejercicio de pasantias, se puede concluir que las estrategias seleccionadas para el
posicionamiento del segmento de productos domésticos de la empresa CVG Aluminio de
Carabobo, S.A, siendo estas el re-branding en cuanto al empaque del producto, y la gestion a través
de las redes sociales, asi como mejoras sustanciales de los procesos internos, son las técnicas que
favorecen el proceso y dan impulso a la nueva imagen de los mismos, elevando su posibilidades
de incrementar sus ventas, gracias a la nueva presencia y visibilidad que resulta atractivo a los

clientes.

Segun la informacion recolectada en el proceso comercial y de mercadeo de la empresa, se
pudo evidenciar a través de hallazgos un proceso estancado y pasivo para esta linea de productos,
donde la falta de contacto y control con el mercado, ha generado disonancia en la imagen del
producto, sin lograr proyectar la imagen que desea la empresa sobre estos productos.
Adicionalmente, la poca utilizacion o provecho de los métodos no tradicionales de comunicacion
(las redes sociales) han generado que este segmento de productos haya perdido fuerza, al no

posicionarse ni en internet ni visiblemente en los principales puntos de ventas estables en el Pais.

Por otra parte, se encontraron puntos fuertes del producto que se pueden emplear en el
mercadeo y para la promocion del mismo. Primeramente, es una linea de productos de trayectoria
reconocida, con calidad destacada, lo que incrementa su rendimiento entre los demas de su
categoria. Asi mismo, su relacion entre la calidad y el precio podria ser un factor de gran

importancia a la hora de la compra.

Se concluye finalmente que esta practica pasantias ha sido fundamental y enriquecedora
para la formacién profesional, pues aproxima al practicamente en el area de desempefio,
favoreciendo el proceso de aprendizaje y formacion. Durante las semanas de pasantia en CVG
ALUCASA, se pudo reconocer que esta organizacion tiene un Sistema de Gestion robusto, que
constituye una capacidad del proceso, y que tiene una fuerza de ventas con alto compromiso y

abierta a los cambios para mejorar su desempefio. Es asi, como los aportes y sugerencias dejadas
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en este periodo por el practicante, han sido consideradas por la Gerencia Funcional para su

evaluacion e implementacion.

Se logra asi el cumplimiento del objetivo previsto, que es acrecentar conocimientos a través
del ejercicio laboral en el &rea de formacion, generando aportes y valor en los espacios

organizacionales.

Recomendaciones

1. Implementar la propuesta basada en estrategias de marketing 3.0, las cuéles daran impulso
y renovacion a la marca y sus lineas de producto en el mercado, logrando con ello un mejor
posicionamiento, y el reconocimiento comercial aspirado en la vision de la organizacion,
siendo una herramienta de mayor eficacia para una buena gestion empresarial, teniendo en
cuenta al consumidor, en la toma de decisiones y el disefio de las camparias en redes

sociales.

2. Desplegar y optimizar los recursos operativos y financieros disponibles para la

implementacién de esta propuesta, pudiendo ejecutarse en fases planificadas.
3. Utilizar las redes sociales para escuchar las necesidades y opiniones de los consumidores y
del pablico en general, con la intencidn de tomar las mejores decisiones para el producto,

siendo medio de difusion del producto y sus atributos.

4. Incluir a los clientes en los procesos creativos, emplear focus groups para la elaboracion de

campafas 0 sugerencias de nuevos productos.

5. Actualizar el estudio de mercado para definir el consumidor meta del producto.

6. Renovar la imagen, disefiando un nuevo packaging atractivo, creando ademas un

empaquetado que se adapte a las necesidades del consumidor meta.
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Programa y descripcién de las actividades.

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

1. Induccion en la organizacién

Consistio en el reconocimiento de ambito de
desempefio de la organizacion, con mayor énfasis

en su proceso comercial.

2. Diagnostico de la situacion

actual.

Esta actividad consistid en la aplicacion de técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos del proceso
comercial en el segmento de productos domeésticos,
para indagar sobre los motivos més relevantes que

originan el problema.

3. ldentificar las debilidades y

fortalezas existentes de los
productos domésticos de la
empresa CVG ALUCASA.

Se realiz6 un analisis FODA del segmento de
Productos Domésticos, mediante la identificacion
de los competidores y sus estrategias de mercadeo,
complementando con un analisis de los habitos de

compra y las preferencias de los consumidores.

4. Desarrollo de Estrategias de

Marketing

Esta actividad permitié definir los objetivos de
mercadeo a corto y largo plazo para los productos,
favoreciendo el desarrollo de estrategias de
publicidad y promocion que aumenten la demanda
de estos productos, asi como la identificacion de las
audiencias objetivos y los canales de marketing mas
efectivos para llegar a ellos. Dentro de estas
estrategias se incluyen ademas ofertas especiales
para incentivar las compras y fidelizar a los clientes

existentes, bajo las disposiciones del marketing 3.0.

Elaborar informe.

Presentar propuesta de mejoras.
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ANEXO

Uso Domeéstico

@® Alcasa Foil
@® Alnafol

® Practy Foil
@® Alcasa Foil
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