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RESUMEN INFORMATIVO

El presente trabajo tiene como objetivo general el proponer estrategias de
marketing que contribuyan a elevar el volumen de las ventas en la empresa
Confiven C.A., ubicada en Valencia estado Carabobo. Para ello se ha
propuesto como objetivos especificos el diagndstico de la situacién actual de
la empresa con respecto a las ventas, ademas de identificar sus fortalezas y
debilidades, amenazas y oportunidades para luego disefiar las estrategias
apropiadas que le permitan aumentar el volumen de ventas en la regién. En
tal sentido se disefid un instrumento que permitié la recoleccion de
informacion que luego fue tabulada y analizada para poder concretar cada
fase de la investigacion. EIl proyecto esta enmarcado dentro del modelo de
proyecto factible con apoyo en una investigacion de campo haciendo uso
también de las herramientas de observacion que proporciona la metodologia
de una investigacion de tipo descriptivo. Finalmente se presentan los
resultados de la investigacion donde se presentan alternativas viables
mediante estrategias descritas a través de todas las acciones necesarias para
llevarlas a cabo y puedan contribuir de manera contundente a que la
organizacion logre el objetivo propuesto, estas estrategias de marketing
tuvieron como eje central la distribucion para finalizar con las conclusiones y
recomendaciones que surgieron luego de finalizado el estudio.

Descriptores: Ventas, Estrategias, Distribucién, Marketing






INTRODUCCION

Viendo el panorama mundial se puede observar que los productos se igualan,
los precios también. Las posibilidades de diferenciacion se hacen cada vez mas
estrechas. Es este el momento en el que aparecen en el plan integrado de marketing
nuevas variables que permiten obtener ventajas, y entre estas la distribucion es un
punto clave. La conveniencia de compra del cliente exige contar con el producto en la
forma y el momento exacto, por lo que él adquiere una dimensién fundamental en la
cadena de valor agregado.

De alli, que las estrategias que conlleven a un nivel adecuado del
aumento de ventas, deben considerarse como uno de los cimientos
importantes en cualquier empresa de manera de lograr conseguir unos
resultados econdmicos que garanticen la permanencia de la organizacion en el
mercado y que al mismo tiempo le permitan crecer.

Ahora bien una estrategia se puede definir como como las acciones que
contribuiran al crecimiento de la organizacién para que ésta alcance la
rentabilidad esperada.

De lo anterior se desprende que el marketing mix debe ser balanceado
de manera tal de realzar el producto, al precio justo y en los tiempos
adecuados enviando los mensajes apropiados para persuadir a nuestro
mercado meta.

Es asi como surgen una serie de interrogantes como por ejemplo

¢Como hacer para estar donde hay que estar con el producto o servicio,
en el tiempo y la forma adecuada? ¢(Como asegurar los procesos de la
empresa para adecuar la logistica de distribucion a la conveniencia de compra

del cliente?

Hace algunos afios atrds, estas preguntas no eran sino cuestiones

operativas de las empresas. Hoy la respuesta es decisiva, si se entiende que la



distribucion es parte fundamental en la construccion de ventajas diferenciales
de una empresa. La distribucion ya es una variable critica en el analisis
estratégico de negocios y es funcion de la alta direccion.

En la actualidad, las cosas no son tan escuetas como hace algunos
afios. Esto implica que la distribucion no es sdlo una actividad operativa de la
empresa, sino que se ha transformado en una verdadera industria.

¢Como optimizar los sistemas que satisfagan la conveniencia de
compra del consumidor?

La globalizacion promueve clientes comunicados, razonados y dificiles
de convencer, por lo que el éxito dependerd de aquellos que dominen los
elementos fundamentales del marketing de canales de distribucién.

El marketing de canales de distribucion no tiene consumidores, tiene
clientes, y a partir de alli cambian los fundamentos del problema. La
desaparicién de las fronteras y la necesidad de reducir costos y ganar
eficiencia determinaron la distribucién como valor agregado, es desde este
punto de vista que surge la necesidad de plantearse estrategias para la
distribucion de los productos de la empresa.

Esta investigacion esta estructurada en cuatro capitulos, donde en el
capitulo I se realiza el planteamiento del problema, sus objetivos y la
justificacién, luego el segundo capitulo se refiere a las bases teoricas que
sustentan la investigacion del mismo modo que se resefian los antecedentes
més importantes. EI tercer capitulo se ocupa del marco metodolégico
haciendo énfasis en el tipo y disefio de la investigacion, la poblacién y
muestra, los instrumentos que se utilizaron para recolectar la informacion
necesaria para llevar a cabo este trabajo.

En el cuarto capitulo se realiza el anélisis de los resultados que dard
origen al Quinto capitulo que serian las propuestas de las estrategias, por

ultimo conclusiones y recomendaciones del estudio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

Como una manera de adentrarse en lo detectado en la fase inicial de
este estudio es prudente conocer lo trascedente de la comunicacion y el
intercambio en la economia, por lo cual el término marketing ha
evolucionado a través de los tiempos. Concordando con esto, sostienen
Nufiez, Parra y Villegas (2011), que en una economia donde existian
mercados potenciales importantes acompafiados de una escasez de oferta de
bienes y servicios, las empresas estaban orientadas a la produccion y muy
poco a la innovacion tecnoldgica que significa la mejora de sus productos.

Se desprende de esto, la ausencia de establecer o contar con estrategias
para promover sus productos, debido a que todo lo producido por la empresa
era vendido. Esto conllevo que la conceptualizacion de marketing se orientara
unicamente al control y organizacion de las salidas de los productos ya
fabricados. Las empresas centraban su atencidn unicamente al comprador méas
inmediato de la produccion, es decir, al intermediario o mayorista; por lo
tanto el consumidor final era desatendido en sus apetencias, necesidades,
gustos, preferencias y satisfaccion, por lo que no se realizaban estudios de
mercado para conocer las necesidades o preferencias de los consumidores.

De alli que el sistema econdmico estaba considerado a través de la
distribucién fisica de los productos, publicidad y promocién. No se puede
negar que involucraba también un estudio de mercado pero de manera muy
superficial, el cual consistia en conocer las necesidades generales del nucleo

central del mercado. Por lo tanto, no se segmentaba el mercado para conocer



las necesidades especificas; de esa manera donde mayor fuese el tamafio de
los consumidores, a través de las redes de distribucion se les llevarian los
productos con caracteristicas estandares.

En este orden de ideas, aca se encuentra descrita completamente la
empresa Confiven C.A., la cual se encuentra ubicada en Valencia estado
Carabobo, la cual inicio su actividad econémica en el afio 2003, por lo cual
tiene quince (15) afios en el mercado que labora. Su objetivo central es el
ofrecer el servicio de distribucion de productos de confiteria, alimentos,
productos de limpieza y de higiene personal, todo esto a sus aliados
comerciales en el estado y zonas foraneas.

Cabe resaltar que esta empresa posee dos mil doscientos (2.200)
clientes censados y cuenta con una maestra activa de un mil trescientos
(1300) clientes, esta informacion se encuentra identificada por segmentos.
Esto quiere decir que se tienen definidos a los mismos de acuerdo a su
estructura de mercado, ejemplo de ello supermercados independientes,
mayoristas, abastos, farmacias, entre otros.

También cuenta con una estructura administrativa de veinte (20)
personas aproximadamente, un departamento de ventas dividido de la
siguiente manera: doce (12) representantes de ventas enfocados al canal
medio (prestan servicio a mayoristas, supermercados independientes y
farmacias de cadenas). Y Representantes de ventas, especificamente ocho (8)
personas que se dedican al canal bajo (este servicio va dirigido a abastos,
kioskos y otros).

Asimismo, posee amplios almacenes propios. Ademas en el area de
logistica cuenta con el apoyo de diez (10) personas en recepcién y entrega de
mercancia. Posee una flotilla propia de distribucion y entregas de doce (12)
vehiculos, siendo éstos empleados directos de la empresa; asi como el
complemento de diez (10) vehiculos afiliados como una forma de ampliar la

capacidad de respuesta de entrega de los productos.



Ante este escenario, Cipra (2014), plantea la necesidad de dirigir a la fuerza
de ventas en nuevas actividades y funciones para dar respuesta a la dinamica
del mercado como, por ejemplo: trabajar de forma coordinada con otras areas
funcionales, mantener una relacion estrecha con los clientes, obtener
informacion de éstos y crear ventajas competitivas en el largo plazo.

La importancia de la gestion de ventas radica en la interaccion de ésta
con los clientes y su impacto en el desempefio de la organizacion; por lo que
se deben establecer las interrelaciones entre la empresa y los clientes a partir
del area de ventas. En este contexto, Pérez, Maldonado y Bustamante (2016),
plantean un sistema de ventas que considera, en primer lugar, que la fuerza de
ventas afecta los resultados de los clientes y éstos tienen un impacto en los
resultados de la compafiia.

En este sentido establecer los procesos que influyen en la gestién de
ventas permitira a los directivos del area mejorar la toma de decisiones
permitiendo mejores resultados. Pérez, Maldonado y Bustamante (2016), a
partir de un estudio cuantitativo muestran la necesidad de disefiar un modelo
sistematico de ventas que incluya una apropiada seleccién de los segmentos
requeridos, definiciones de los procesos y roles de ventas, y las practicas
relacionadas con la gestion para un desempefio motivador y sistematico.

Por todo esto, este estudio se ha trazado como meta esencial el
proponer diversas estrategias de manera de incrementar el volumen de las
ventas; por cuanto a través de la observacion directa en el &rea, se ha
determinado algunas areas de oportunidad que podrian estar afectando la

eficiencia de la gestion del departamento de ventas.

1.1.1. Formulacién del Problema
¢ Qué estrategias de distribucion se pueden aplicar para incrementar la
distribucién numérica en la empresa Confiven C.A., ubicada en Valencia

estado Carabobo?



1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias de distribucion potenciales en la empresa,
Confiven C.A. Ubicada en Valencia estado Carabobo.

1.2.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual de la empresa Confiven, C.A. Ubicada en
Valencia estado Carabobo.

- Identificar las debilidades y amenazas que estdn presentes en la empresa
Confiven, C.A. Ubicada en Valencia estado Carabobo.

- Proponer estrategias para incrementar el volumen de las ventas de la

empresa Confiven, C.A. Ubicada en Valencia Estado Carabobo.

1.3. Justificacion de la Investigacién

Fundamentalmente, las necesidades de cambio surgen de las presiones
de un entorno en invariable evolucién, ya que las organizaciones no se
desenvuelven solas, sino que comparten la interdependencia que las han
obligado a desarrollar mecanismos de adaptacion ante las exigencias de
calidad y que hoy luchan por conseguir segmentos cada vez mayores de
clientes.

De acuerdo a esto, entra en juego la distribucidn la cual es una de las
sub-funciones del marketing, que se encarga de la organizacion de todos los
elementos incluidos en la via que une al fabricante con el usuario final. Estos
elementos (distribuidores, mayoristas, minoristas, detallistas, entre otros), se
comprenden en el canal de distribucién. La distribuciéon fisica y las
actividades relacionadas con ella, tienen una considerable influencia sobre las

actividades de planificacion, ejecucion y control fisico de los productos desde



el productor al consumidor para satisfacer unas necesidades y generar un
beneficio.

De alli, que la empresa Confiven, a nivel estratégico necesita conocer modelos
actuales de gestién, que permitan mejorar sus canales de distribucién, a fin de
fortalecer el mercadeo regional para hacer frente a sus competidores, y transformar
sus fortalezas en ventajas al mismo tiempo que disminuye sus debilidades
permitiendo aprovechar las oportunidades que brinda el entorno para adecuar su
distribucion a las necesidades actuales y futuras, ademas de desarrollar sus ventas
manteniendo incrementos constantes, mantener la estabilidad de su estructura
organizacional y fortalecer su funcién en el mercado globalizado.

Esta propensidn en la mejora, reestructuracion y/o boceto de nuevos canales
de distribucion, ha de provocar cambios en los costos. Cabe destacar, que esta
investigacion traerd beneficios, porque al disefiar estrategias para la distribucion de
los productos de la empresa, se pretende alcanzar las metas propuestas por la
empresa, seguir innovando sus procesos de distribucion para expandirse en el
mercado, ademas racionalizar todas y cada una de las actividades que generen costos
adicionales.

Por otra parte, los resultados de la investigacion y recomendaciones seran
considerados como parte integral de este proceso que inicia la empresa que pretende
mejorar sustancialmente su gestion de logistica y distribucion para lograr asi que el
producto llegue a todos sus clientes y permita el aumento de sus ventas y por ende
una mejor posicion dentro del mercado venezolano.

Ademas, de considerar este trabajo como un aporte, ya que en el campo de
desarrollo de estrategias, se proponen técnicas de aplicacion practica que sirven para

otras organizaciones; y a su vez, servira de apoyo para posteriores estudios.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Tal como expresa Franco (2014: 27), el marco tedrico “es una de las
fases méas importantes de un trabajo de investigacién, consiste en desarrollar
la teoria que va a fundamentar el proyecto con base al planteamiento del
problema que se ha realizado”. Lo cual consiste en buscar las fuentes
documentales que permitan detectar, extraer y recopilar la informacién de
interés para construir el marco tedrico pertinente al problema detectado por el
investigador.

2.1 Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes permiten conocer como otros estudiosos han tratado
un problema detectado. Al respecto, Palella y Martins (2013:55), expresan
que es conveniente que el marco tedrico contenga los antecedentes de la
investigaciéon: “entendido como diferentes trabajos de investigacion
realizados por otros investigadores sobre el mismo tema”. A continuacién se
presentan algunos antecedentes tanto internacionales como nacionales

directamente relacionados con el objeto de estudio.

Al respecto, Cipra (2014), en su Trabajo de Grados, el cual llevé por
titulo “Estrategias de marketing para incrementar las ventas de vinos El
Pedregal del CEFOP La Libertad en distrito de Trujillo”, presentado ante
la Universidad Nacional de Trujillo, Facultad de Ciencias Economicas y
Sociales en Peru para optar al Titulo Licenciatura en Mercadeo. El cual tuvo
como objetivo general determinar estrategias de marketing para incrementar

las ventas de vinos El Pedregal, encontrdndose hoy en dia este tipo de



productos en un escenario optimista en el cual ha desarrollado un notable
crecimiento de consumo a nivel nacional; siendo necesario el
aprovechamiento de estas oportunidades del mercado para dar a conocer e
impulsar un producto regional con estandares de calidad que el mercado

sugiere.

Asimismo, se presenta el estudio de Garcia (2013), el cual llevo por
titulo “Plan de Marketing de la Empresa Buena Vibra, C.A. para
mantener la exclusividad de la comercializacion al mayor de la marca
Volcom en Venezuela”, el cual fue un Trabajo de Especializacion en
Mercadeo, presentado ante la Universidad de Carabobo. Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales. Su objetivo general fue la realizacién de un Plan de
Marketing para la empresa Buena Vibra C.A., con el fin de lograr mantener el

permiso de exclusividad en la comercializacién de la marca de ropa Volcom.

Nufiez, Parra y Villegas (2011), en su trabajo de grado intitulado:
“Disefio de un Modelo como Herramienta para el Proceso de Gestion de
Ventas y Marketing”, presentado ante la Universidad de Chile. Facultad de
Economia y Negocios. Escuela de Economia y Negocios. Para optar al Titulo

de Ingeniero Comercial, Mencién Administracion.

En este orden de ideas, con el estudio realizado por Ocafia (2016), el
cual llevo por titulo “Plan estratégico de Marketing para incrementar las
ventas en la empresa “Aquamax”. Presentado ante la Facultad y Escuela de
Ciencias Administrativas. En Ingenieria Comercial, presentado en Quito
Ecuador. El cual tuvo por objetivo general: superar el déficit econémico,
ocasionado en los periodos anteriores por la falta de investigacion profunda
del mercado y del publico objetivo a quien se dirige, que le permita conocer

las verdaderas necesidades que tiene el segmento de mercado, y captar



nuevos clientes que con su compra ayuden a la permanencia de Agquamax en
el mercado, y a traveés del uso pertinente de las herramientas, estrategias y
técnicas mercadoldgicas, que el recurso humano realice un trabajo
comprometido, ayudando a la consecucion de los objetivos para los que se
plantea el Plan Estratégico, que son incrementar las ventas y conseguir un
buen posicionamiento en el mercado generando un desarrollo sostenible que

le permita autofinanciarse con un capital propio de trabajo.

Dentro de esta perspectiva, se contd con el estudio de Vasquez (2013),
el cual llevo por titulo “Estrategias de Marketing Mix de Retail para
incrementar el nivel de ventas de la Empresa Practimuebles S.A.C.”,
presentado ante la Universidad Nacional de Trujillo. Facultad de Ciencias
Economicas y Sociales en Peru. Tuvo como objetivo determinar las
estrategias de marketing mix de retail que contribuyen a incrementar el nivel
de ventas de la empresa en estudio; basadndose en la hipotesis que las
estrategias de marketing mix de retail que ofrecen una diferenciacion amplia
son las que contribuyen a incrementar el nivel de ventas de la empresa
Practimuebles S.A.C.

2.2 Bases tedricas
2.2.1. Gerencia Estratégica

Se puede afirmar, segun lo expresado por Véasquez (2013: 123), el plan
estratégico de mercadotecnia forma parte de lo denominado como gerencia o
planificacion estratégica y conlleva “...1a formulacion, ejecucién y evaluacion
de acciones que permitiran que una organizacién logre sus objetivos”. Por lo
cual, la formulacién de estrategias contempla la real identificacion de todas

las debilidades y fortalezas que pueda poseer una organizacion aunado al
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conocimiento de las amenazas y oportunidades que puedan poseer; de igual
forma, se debe considerar establecer las misiones de la compaiiia, la fijacidn
de objetivos, el desarrollo de estrategias alternativas, el analisis de dichas
alternativas y la decision de cuales escoger, entre otros, siendo éstas las

fundamentales.

2.2.2. Plan Estratégico de Mercadotecnia

La planeacion estratégica de marketing, segin Soto (2014), comprende
los siguientes elementos: analisis de la situacion, de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), ademas del establecimiento
de los objetivos de marketing, determinacion de las estrategias de
mercadotecnia, programas de accion, prondéstico de los resultados financieros
de la empresa, y el control, aspectos éstos que seran profundizados una vez

que sea aprobado el anteproyecto y se realice el trabajo de grado definitivo.

2.2.3. Consumidor Meta y Segmentacion del Mercado

Se destaca en el mercado econdmico de todos los paises que las
organizaciones deben estar orientadas, sostiene De La Cruz (2013: 27), “a
satisfacer las necesidades del cliente/consumidor meta, atraer a los
compradores de los competidores y conservarlos”. Para lograr lo antedicho es
necesario que las organizaciones conozcan y comprendan las necesidades de

esos clientes actuales o potenciales.
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2.3. Definicion de términos basicos

Clima organizacional: son las percepciones que el trabajador tiene de
las estructuras y procesos que ocurren en un medio laboral. Se refiere al
ambiente de trabajo propio de la organizacion. Dicho ambiente ejerce

influencia directa en la conducta y el comportamiento de sus miembros.

Desarrollo del mercado (market development): atraccién de nuevos
clientes hacia los productos existentes.

Investigacion de mercados: se trata, de una potente herramienta, que
debe permitir a la empresa obtener la informacion necesaria para establecer
las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus

intereses.

Marketing: es un concepto inglés, traducido al castellano como
mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al anélisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. Se encarga de
estudiar y analizar la gestion comercial de las empresas con el objetivo de
captar, retener y cuantificar la fidelidad de los clientes a través de la

satisfaccion de sus necesidades.
Posicionamiento del producto: forma en que los consumidores

definen los atributos importantes de un producto; lugar que el producto

ocupa.
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CAPITULO Il1

MARCO METODOLOGICO

Teniendo en cuenta que el marco metodoldgico segun Balestrini (2014;
125) “es el conjunto de procedimientos implicitos en todo proceso de
investigacién, con el objeto de ponerlos de manifiesto y sistematizarlos; a
propdsito de permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio...”, todo
esto de manera de reconstruir los datos, a partir de los conceptos tedricos

convencionalmente investigados.

3.1. Tipoy disefo de la investigacion

Esta investigacidn se encuentra bajo la modalidad de proyecto factible.
Se denomina Proyecto Factible la elaboracion de una propuesta viable,
destinada atender necesidades especificas a partir de un diagndéstico. Segun
El Manual de Tesis de Grado y Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales
de la Universidad Pedagdgica Libertador, (2001; 16), plantea que “consiste
en la investigacion, elaboracion y desarrollo de un modelo operativo viable
para solucionar problemas, requerimientos necesidades de organizaciones 0 grupos
sociales que pueden referirse a la formulacion de politicas, programas, tecnologias,
métodos, 0 procesos”

Por otro lado, se apoya en una investigacion de campo que Sevilla (2012; 54),
lo define como “la investigacion que consiste en la recoleccion de todos directamente
de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos
primarios), sin manipular o controlar variables alguna”,.

Claro estad, en una investigacion de campo también se emplean datos

secundarios, sobre todo los provenientes de fuentes bibliogréaficas, a partir de los



cuales se elabora el marco tedrico. No obstante, son los datos primarios obtenidos a
través del disefio de campo, lo esencial para el logro de los objetivos y la solucion

del problema planteado.

3.2. Fase I. Diagnostico de la situacion actual de la empresa Confiven, C.A.,

ubicada en Valencia estado Carabobo con respecto a sus ventas.

Para el desarrollo de esta primera fase, para conocer la situacion actual de la
empresa con respecto a las ventas, se empled la técnica de la encuesta cuyo
instrumento fue el cuestionario. Para una mayor comprension Arias (2006; 72) sefiala
que la encuesta es “un formato que contiene una serie de preguntas en funcion de la
informacidn que se desea obtener y que se responde por escrito.”

En cuanto a la definicion de su instrumento el cuestionario que segun Balestrini
(1997; 155) lo define como “un medio de comunicacion escrito y basico, entre el
encuestador y el encuestado, facilita traducir los objetivos y las variables de la
investigacién a través de una serie de preguntas muy particulares, previamente
preparadas de forma cuidados, susceptibles de analizarse en relacién con el problema
estudiado”

En este caso particular para esta investigacion se desarrollé un cuestionario de
once (11) preguntas dicotébmicas y de seleccion mdltiple, segin Sabino (2002; 161)
explica, “formalizan mas el cuestionario, pues en ella solo se otorga al entrevistado la
posibilidad de escoger entre un nimero limitado de respuesta posibles”. Esto para
obtener informacion que solo tiene el consumidor final, en consecuencia este
cuestionario fue aplicado a los clientes que son atendido por el departamento de
ventas a realizar sus compras, para ello hubo que definir el nimero de clientes
promedio dia y practicar el cuestionario a diario hasta cubrir el ndmero de

aplicaciones segun fue la muestra seleccionada.
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El universo poblacional a estudiar estd conformado por 1300 clientes, En tanto
que la poblacién, la cual segin Hernandez y Baptista (1.991) esta referida al conjunto
de todos los casos que concuerden con una serie de especificaciones.

Por lo anteriormente planteado, se fundamento el estudio de la poblacion en
torno a los 1198 clientes ubicados en la Region de Carabobo.

Poblacion = 1300 clientes

3.2.1  Muestra

Con relacion a la muestra seleccionada, ésta es de carécter probabilistica, ya
que cada elemento de la poblacién tiene una posibilidad conocida de ser seleccionado
por la muestra. Por consiguiente el muestreo sera aleatorio simple calculado con la

férmula para una poblacidn finita.

n= N
e2 (N-1) +1
n= muestra

e2 = Precisién deseada (0,05)

N= Poblacién total

Sustituyendo se tienen que: n = 1300

— (0.05)2(1300-1) +1

Muestra: 300

Frecuencia muestral:  23%

De igual manera y respetando la opinion que emitiera Arias (1997), la muestra
estudiada representa los criterios o juicios del investigador.

En este sentido, afianza el criterio de seleccion de la muestra, lo enunciado
por Bisquerra, (1.999), ya que los criterios aplicados para tal fin se vinculan
directamente con la intervencion de los sujetos en la obtencién de los datos referidos
a esta investigacion.

Para la presente investigacion se utilizaran como técnicas de recoleccion de

informacién la observacion indirecta, cuyos instrumentos serda el cuestionario,
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construyendo afirmaciones o preguntas que facilitan detectar las manifestaciones
externas de las conductas de las personas, bien valiendose de preguntas cerradas
dicotdmicas en cuyo caso se aplicara a los vendedores que son un total de 20 personas

En otro caso, las preguntas seran cerradas que se responderan por medio de
una escala y en consecuencia el instrumento seria el cuestionario, este sera aplicado a
los clientes.

Ademas se hard uso de las hojas de notas y fichas de registro para la
observacion documental y otras fuentes como son las paginas Web consultadas.

Analizar significa descomponer un todo en sus elementos o partes constitutivas,
en este analisis se descomponen los datos empiricos obtenidos en funcion de los
indicadores y preguntas realizadas a los sujetos. Este proceso facilitara la descripcion
sistematica y tratamiento estadistico de los datos que permitiran inferir las relaciones
entre los datos y la teoria en el caso de un analisis cuantitativo.

Las descripciones facilitaran, entonces, disponer de algun tipo de estadistica
para conocer las frecuencias obtenidas a partir de la estadistica descriptiva, esto en el
caso del analisis cuantitativo que por supuesto estard& acompafiado de un
razonamiento verbal pertinente.

Vale la pena destacar que con esta informacidon se tendra una vision clara de las
percepciones que tienen los clientes sobre el establecimiento, sus productos, su

atencion, calidad y precios.

3.3.  Fase Il. Identificacién de las debilidades y amenazas que estan
presentes en la empresa Confiven, C.A., ubicada en Valencia estado
Carabobo.

Dentro de este orden de ideas, dicho anélisis DOFA, se estructurara en
una matriz, de la cual se derivaran las estrategias que conformaran la guia
para disefiar estrategias a través de las cuales se puedan impulsar las ventas
de los productos en el mercado.
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3.4 Fase Ill: Disefio de las estrategias de marketing para elevar el
volumen de las ventas de la empresa Confiven C.A., ubicada en Valencia
estado Carabobo.

Para dar cumplimiento a esta fase se realizaran las siguientes
actividades

Crear formato para presentacion de las estrategias

Elaborar las estrategias y sus respectivas tacticas y acciones.

Evaluar el escenario financiero del modelo propuesto.
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A continuacidn se presentan los resultados de cada fase desarrollada en

la investigacion.

4.1 Resultado Fase |. Diagnostico de la situacion actual de la empresa

Confiven, C.A., ubicada en Valencia Estado Carabobo con respecto a sus ventas.

En esta fase se concertaron todos los graficos contentivos de cada item

que posee el instrumento aplicado, de manera de realizar el diagnostico de la

CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

situacién que se presenta en la empresa.

Cuestionario Interno

;igll?sils. de la pregunta 1. Conocimiento de la Planificacion Estratégica de
la Empresa
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
1 Sl 18 90%
NO 2 10%
NC 0%
20 100%

Fuente: D Agosto (2018)




10% 0%

90%

Gréafico 1. Representacion item 1
Fuente: D Agosto (2018)
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Analisis: En este caso el 90% de los encuestados afirman que la

empresa posee planificacion estratégica y que ademas ellos la conocen, lo que

no se indago fue el contenido de ese plan y si verdaderamente la empresa

realizé las consideraciones pertinentes para la distribucién de sus productos

tomando en cuenta que esto puede convertirse en un factor critico para el

éxito de la organizacion.

Por ahora la inferencia solo se hace donde los

vendedores conocen la planificacion estipulada por la organizacion.

Tabla 2.

Analisis de la pregunta 2. Conocimiento del Mercado

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
5 Sl 20 100%
NO 0 0%
NC 0%
20 100%

Fuente: D Agosto (2018)

0% 0%

100%

Gréafico 2. Representacion item 2
Fuente: D Agosto (2018)
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Anélisis: En este item se trata de indagar si la fuerza de ventas tiene un
amplio conocimiento sobre el mercado, ya que esto es determinante para
poder abordar con suficiente amplitud las necesidades del segmento donde
desarrolla actividades la empresa, de alli que el 100% ha afirmado tener

conocimiento pleno del mercado.

Tabla 3.
Analisis de la pregunta 3. Conocimiento sobre el Mercado Meta
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
3 Sl 19 95%
NO 1 5%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D" Agosto (2018)
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95%

Gréafico3. Representacion item 3.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: La pregunta anterior es una generalidad para indagar acerca
del reconocimiento por parte de la fuerza de ventas sobre el mercado en
general, ahora se indaga directamente por el mercado al cual la empresa debe
llegar, aqui el 95% mantiene la respuesta contundente del item anterior. Lo
que indica con suficiente claridad que si existe un conocimiento amplio sobre

el segmento correspondiente.
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Tabla 4.
Analisis de la pregunta 4. Velocidad de Respuesta hacia las Exigencias del
Cliente

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
4 Sl 17 85%
NO 3 15%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D Agosto (2018)

0%

15%

H S
mNO
NC

85%

Gréafico4. Representacion item 4.
Fuente: D"Agosto (2018)

Anédlisis: La representacion grafica de este item sugiere que la
empresa conoce perfectamente los factores que la favorecen, sus debilidades
y sus amenazas hasta tal punto de poder tener la velocidad necesaria para
responder ante los estimulos del entorno, es asi como un 85% declara que la
empresa tiene suficiente velocidad de respuesta s6lo un 15% asume una

respuesta negativa ante este aspecto.
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Tabla 5.

Analisis de la pregunta 5. Flexibilidad de la organizacion

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
c Sl 18 90%
NO 10%
NC 0%
20 100%
Fuente: D Agosto (2018)
10% 0%

90%

Gréafico5. Representacion item 5.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: Un 90% de los encuestados afirma que la empresa tiene
suficiente flexibilidad en su estructura organizativa para asumir los cambios y

dar respuestas orientadas a la consecucién de los objetivos propuestos. Tan

ms|
ENO
NC

s6lo un 10% indica que no esta de acuerdo con la afirmacion.

Tabla 6.

Analisis de la pregunta 6. Conocimiento de la Competencia

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
6 Sl 20 100%
NO 0 0%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D Agosto (2018)
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Gréafico6. Representacion item 6.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: ElI 100% de los encuestados afirman tener un amplio
conocimiento sobre la competencia, lo que haria pensar que la organizacion
esta en la capacidad de asumir los retos que imponga el entorno para
deslindarse de la competencia y poder ser reconocidos en el medio como los

mejores y con mucha méas presencia en el mercado.

Tabla 7.
Anélisis de la pregunta 7. Motivacion.
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
7 Sl 17 85%
NO 3 15%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D"Agosto (2018)
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85%

Gréafico7. Representacion item 7.
Fuente: D Agosto (2018)
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Analisis: Se puede observar que el 85% de la fuerza de ventas declara
estar motivados y que solo un 15% responde negativamente ante la
afirmacion, aunque el porcentaje de los vendedores que se dicen motivados es
bastante alto no se debe perder de vista ese 15% que no se siente asi, ya que
una de las cosas importantes en las organizaciones es que el personal de
ventas y en general todo el personal se sienta identificado y motivado dentro
de la organizacion ya que esto ayuda a que la misma en su conjunto tenga un

mejor desenvolvimiento.

Tabla 8.
Anélisis de la pregunta 8. Fidelidad de los Clientes
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
3 Sl 18 90%
NO 2 10%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D" Agosto (2018)

10% 0%
m S|

mNO
NC

90%

Graéfico 8. Representacion item 8.
Fuente: D"Agosto (2018)

Anélisis: Este item busca indagar acerca de la percepcion que tiene la
fuerza de ventas con respecto a los clientes en cuanto a la fidelidad de los
mismos para con la empresa, de alli que un 90% haya indicado que los

clientes si son fieles a la empresa o mejor dicho que existe un vinculo
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bastante desarrollado de fidelidad entre la organizacién y sus clientes, de alli

que solo el 10% de los encuestados tengan como respuesta el no.

Tabla 9.
Analisis de la pregunta 9. Quejas por Despachos
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
9 Sl 12 60%
NO 8 40%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D Agosto (2018)
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60%
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Gréafico 9. Representacion item 9.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: Interesante resultado el de este item puesto que aqui refleja
claramente que hay una falla en una de las 4P’s y es en la distribucion, de alli
que un 60% de los encuestados afirman que si hay una molestia o queja por
esta parte del despacho, lo que hace suponer que habria que revisar las
estrategias hasta ahora utilizadas por la organizacion para atender este aparte.
Un 40% afirman que no existen tales quejas con respecto a los despachos.
Ahora bien si existen con respecto a la logistica actual se deberia entonces,
planificar para subsanar esta falla y ampliar los canales de distribucion para
implementar la estrategia de la distribucion intensiva de manera que permita

el aumento del volumen de las ventas.
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Tabla 10.

Analisis de la pregunta 10. Quejas por Transporte

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0,
10 S 3 15%
NO 17 85%
NC 0 0%
20 100%

Fuente: D" Agosto (2018)

P2s,

85%

Gréfico 10. Representacion item 10.
Fuente: D" Agosto (2018)

Analisis: En este item se aprecia que persiste la queja relacionada a la
logistica de distribucidn y esta vez es a la parte fisica de esta variable de la
mezcla de marketing como lo es el transporte. De alli, que el 15% afirma que
existen quejas en este sentido mientras que un 85% afirman que no hay tales

M5l
mNO
NC

quejas.
Tabla 11.
Anélisis de la pregunta 11. Factor de Mayor Incidencia
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
Sl 1 5%
11 -
NO 16 80%
NC 3 15%
20 100%

Fuente: D" Agosto (2018)
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80%

Gréafico 11. Representacion item 11.
Fuente: D Agosto (2018)

empresa ya que aparece en este item como el factor de mayor influencia sobre
la organizacidn. Por tanto se hace necesario generar algunas propuestas que
conlleven a subsanar esta condicion, de alli que un 80% indique que la

distribucidn es el factor que mas incide negativamente sobre la gestion de la

empresa.

Cuestionario aplicado a los clientes

Tabla 12.
Analisis de la pregunta 1. Conocimiento de la empresa.

| sl
mNO
NC

Anélisis: Aqui se refleja la importancia que tiene la distribucién para la

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0
19 S 300 100%
NO 0 0%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D Agosto (2018)
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Gréafico 12. Representacion item 1.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: En este item se indaga acerca del conocimiento que tienen
los clientes sobre la organizacion, por lo que la respuesta afirmativa de tener

conocimiento sobre la empresa alcanzé el 100%. La empresa es reconocida en

el mercado.
Tabla 13.
Analisis de la pregunta 2. Buen servicio
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0,
13 Sl 39 13%
NO 261 87%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D Agosto (2018)
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87%

Gréafico 13. Representacion item 2.
Fuente: D"Agosto (2018)
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Anélisis: En este item se indaga con respecto a la percepcion que tienen
los clientes con respecto al servicio que reciben de la empresa refiriéndose
especificamente a la distribucion que para ellos hace Confiven, de alli que el
resultado mostrado es 87% indica que percibe el servicio de forma negativa y

solo un 13% afirma que el servicio es bueno.

Tabla 14.
Analisis de la pregunta 3. Tiempos pedidos
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
Sl 15 5%
NO 285 95%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D Agosto (2018)
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Gréafico 14. Representacion item 3.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: ElI 95% de los encuestados afirman que los pedidos no estan
Illegando a tiempo lo que denota que hay una necesidad de mejora en la
distribucién, pues en caso contrario los clientes optaran por encontrar otro
proveedor con productos similares y que les brinde mejor servicio en cuanto a

los productos que comercializan.
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Tabla 15.

Analisis de la pregunta 4. Expectativas vendedor

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0,
15 Sl 6 2%
NO 294 98%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D Agosto (2018)

29 0%
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98%

Gréafico 15. Representacion item 4.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: ElI 98% indica que el vendedor de Confiven no cumple con las
expectativas que se generan en cuanto al servicio que prestan, por lo tanto
hay una clara oportunidad de mejora y ampliacién de la distribucién, con lo

cual se contribuiria de manera significativa a elevar las ventas de la empresa.

Tabla 16.
Analisis de la pregunta 5. Ciclo de despacho

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0,
16 Sl 42 14%
NO 258 86%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D" Agosto (2018)
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86%

Gréaficol6. Representacion item 5.
Fuente: D"Agosto (2018)

Anélisis: El 86% afirma que el ciclo de despacho es inapropiado, esto

refuerza la teoria de que las estrategias a disefiar deberan estar orientadas

hacia la distribucién.
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Tabla 17.
Analisis de la pregunta 6. Vehiculo de Transporte
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0,
17 Sl 24 8%
NO 276 92%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D Agosto (2018)

92%

Gréaficol7. Representacion item 6.
Fuente: D Agosto (2018)
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Analisis: El 92% indican que las condiciones del transporte deberian ser
mejores, sin lugar a dudas las estrategias de distribucién ademas de elevar las

ventas deberan también contemplar acciones que mejoren aspectos como este.

Tabla 18.
Analisis de la pregunta 7. Atencion de la empresa
Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
18 BUENA 31 10%
REGULAR 228 76%
MALA 41 14%
300 100%

Fuente: D" Agosto (2018)

14% 10%

B BUENA
m REGULAR

MALA

76%

Gréaficol8. Representacion item 7.
Fuente: D Agosto (2018)

Analisis: ElI 78% de los encuestados responden que la atencidén que
reciben es regular, asi que habrd que indagar sobre otros aspectos
relacionados a la distribucion y ver la gestion de ventas como un todo
determinante para que la rentabilidad de la empresa aumente a través de los
volumenes de ventas, ya a este punto hay suficiente fundamento para asegurar
que la mayor debilidad de la organizacion la presenta a nivel de la

distribucién.
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Tabla 19.
Analisis de la pregunta 8. Retraso en despachos

Respuesta | Cantidad de Respuestas % Frecuencia de Respuesta
0
19 S 276 92%
NO 24 8%
NC 0 0%
300 100%

Fuente: D Agosto (2018)
8% 0%
u Sl
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Gréaficol9. Representacion item 8.
Fuente: D" Agosto (2018)

Anélisis: El 92% de los encuestados afirman la existencia de retrasos
reiterados en los despacho, ahora bien la estrategia no solo debe contener
acciones para la mejora si no para la ampliacion e ir ganando clientes estando
con mayor presencia en el mercado, ya que si se mantiene esta percepcion tan
negativa de la empresa esta pudiera aumentar su posibilidades de salir del

mercado.

4.2. Resultados Fase Il. ldentificacion de las debilidades y
amenazas que estan presentes en la empresa Confiven, C.A., ubicada en

Valencia Estado Carabobo.
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Cuadro N° 1
Matriz DOFA

Anélisis Estratégico

Fortalezas

Debilidades

- Portafolio amplio y de marcas
lideres frente a la competencia.

- Flexibilidad en cuanto al
sistema de cobranza.

- Informacidn actualizada en
cuanto al inventario y lista de
precio.

- Asesoramiento de los aliados
comerciales para mejorar el
desempefio del departamento de
ventas.

- El departamento de venta no
tiene alta rotacion de personal
sus integrantes tienen muchos
afios de experiencia dentro de
la organizacién.

- El sistema de ingreso para generar
la facturacién es manual.

- No se genera un analisis de
indicadores a diarios.

- Los procesos manuales de
liquidacion afectan la gestidn de
ventas.

- Falta de informacion de las
devoluciones en los despachos.

- No se elaboran objetivos
mensuales por categorias y
marcas.

- Existe retraso en los despachos.

Oportunidades

Estrategias (FO)

Estrategias (DO)

- Nuevas distribuciones con
otras empresas productoras.

- Busqueda del apoyo
financiero de entes
gubernamentales para lograr
importar productos de

consumo masivo.

- Mayor captacién de aliados
comerciales para distribuir en
zonas de canal bajo.

- Ampliacién de las
operaciones de distribucién
hacia otros estados.

- Diversificacion de las
operaciones de distribucién.

- Uso de la planificacién
estratégica a fin de formular
estrategias que permitan ampliar
las operaciones de distribucion,
apoyados en el amplio portafolio
de productos manejados a fin de
conseguir el musculo financiero
necesario para comenzar a
realizar importaciones propias y
tener mayor captaciéon de aliados
aguas abajo.

- Implementacién de nuevas
tecnologias para consolidar los
sistemas de informacion necesarios
para que la toma de decisiones sea
més acertada y aligerar procesos
manuales.

Amenazas

Estrategias (FA)

Estrategia (DA)

- Las politicas crediticias de
los proveedores.

- Los inventarios actuales que
manejan los proveedores.

- La inflacién en el sistema
econdémico.

- El poder adquisitivo del
consumidor.

- Limitaciones de los clientes
al momento de realizar
transferencias.

- El cierre de los clientes por
la situacién inflacionaria.

- Exceso de fiscalizacién de
los entes gubernamentales.

- Concentracion de esfuerzos en
aquellos productos que ofrezcan
una mayor competitividad y
rentabilidad para la organizacion,
para asi llevar a cabo wuna
ampliacidn de la distribucién.

- Generacion de indicadores diarios
que permitan tomar decisiones en
cuanto a los esfuerzos de
distribucion y ventas de modo de
ofrecer algunas ventajas a los
clientes, permitiendo apalancar a la
empresa en el segmento.

Fuente: D’Agosto M (2018).
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4.2. Resultados Fase I11: Disefio de las estrategias de marketing para elevar
el volumen de las ventas de la empresa Confiven C.A., ubicada en Valencia
Estado Carabobo.

Las politicas de distribucion de las empresas permiten que el producto
se encuentre en el lugar y en el momento adecuado para poder ser adquirido
por el consumidor. En este sentido, los canales de distribucion juegan un
papel crucial, al tratarse de los medios que utilizan las empresas para
conseguir que estos productos recorran el camino que va desde el productor
hasta el consumidor final.

La mayoria de los productos que salen de la cadena de produccion
pasan por tres etapas antes de llegar al consumidor: el almacenamiento,
negociacion de pedidos, facturacion y distribucion fisica. Por ello, segun la
propiedad del canal, podemos diferenciar dos tipos basicos de canales de

distribucién:

Canal propio o directo. En estos casos la empresa productora llega
directamente al cliente, sin intermediarios. Este canal sélo se
recomienda cuando la informacion y el asesoramiento al cliente son
tan importantes que la empresa productora decide no delegarlos en
otras. Al no haber intermediarios, el productor serd el encargado de
Ilevar a cabo las labores de mercadotecnia.

Canal externo o ajeno. Cuando de la distribucion del producto es
realizada por otras empresas diferentes a la productora. En este caso,
la distribucién constituye en si misma otro negocio, con su

planificacion, organizacion y gestion especifica.

35



Los canales de distribucion externos estan formados por una serie de
personas e instituciones que permiten el traslado del producto desde el
fabricante hasta el productor: los intermediarios. La longitud del canal
expresa el ndmero de intermediarios que intervienen en la distribucion,
pudiendo distinguir, por ejemplo, los siguientes canales de distribucion de

bienes de consumo:

Del productor o fabricante a los detallistas y de éstos a los
consumidores.

Del productor o fabricante a los mayoristas, de éstos a los detallistas y
de éstos a los consumidores.

Del productor o fabricante a los agentes intermediarios, de éstos a los
mayoristas, de éstos a los detallistas y de éstos a los consumidores.

La figura del intermediario suele tener connotaciones negativas, ya que
realiza un servicio que implica un costo y por tanto, incrementa el precio
final. Sin embargo, los intermediarios realizan funciones muy importantes,
como la distribucion fisica del producto con menos transacciones que si lo
hicieran las empresas productoras, ya que un mayorista compra productos a
diferentes empresas y los distribuye a diferentes minoristas.

Ademas de esto, los intermediarios realizan funciones de financiacion,
de manera que si los mayoristas pagan al contado (por ejemplo, si la empresa
les ofrece descuentos), permiten que el productor recupere el valor de su
produccidn sin tener que esperar a que el consumidor final haya efectuado la

compra.
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Definicidn de la estrategia

Cuando una empresa se plantea la necesidad de elegir el canal mas
adecuado para comercializar sus productos debe dar respuesta a una serie de
preguntas: ¢Qué control quiere tener sobre sus productos y sobre la fijacion
del precio final?, ;Quiere abastecer a un gran mercado o prefiere
especializarse?, ¢Quiere intervenir en todas las actividades promocionales del

producto?, ¢;Cual es su capacidad financiera?.

En funcién del nimero de comercios en los que la empresa decide

colocar sus productos podemos hablar de tres alternativas posibles:

1. Estrategia de distribucidon exclusiva. Supone que la venta del
producto en una determinada zona se realice mediante un unico intermediario.
Este distribuidor se compromete a no vender productos de la competencia 'y a
realizar un niumero minimo de ventas. Esta estrategia se suele aplicar en los
productos que necesitan un elevado esfuerzo de ventas, servicios de
reparacion, informacién técnica. Es el caso, por ejemplo, de ciertos

fabricantes de automoviles que solo tienen un concesionario en una zona.

2. Estrategia de distribucién selectiva. Consiste en seleccionar un
numero limitado de distribuidores. Entre ellos se seleccionan s6lo los que
interesen en funcion del sector, la importancia y prestigio del comerciante, el
pedido minimo que puedan hacer, etc. Esta estrategia se aplica, generalmente,

a productos costosos, como vehiculos de lujo, perfumes, calzados.

3. Estrategia de distribucion intensiva. En este caso, el fabricante
intenta que la mayoria de puntos de venta tengan su producto. Se suele

aplicar en bienes de compra frecuente. Un ejemplo de esta distribucion es el
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de Coca-Cola: la empresa quiere que encontremos su producto en la mayor

cantidad de comercios posibles.

Se deben tener, sin embargo, unas pequefias consideraciones en cuenta,
ya que los canales de distribucion explicados, aunque son los més comunes,
no son los Unicos. Las empresas pueden hacer combinaciones de varios de
ellos hasta alcanzar el canal que mejor se ajuste a las caracteristicas de sus
productos.

Del mismo modo, la complejidad es un factor importante a resefiar ya
que cuanto mayor sea el niumero de niveles mayor sera su complejidad y el

control que el productor podra realizar sobre el mismo.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR EL VOLUMEN DE LAS
VENTAS DE LA EMPRESA CONFIVEN,C.A.

5.1.- Presentacion

Considerando que el plan de marketing y estarategias de
distribucién es una herramienta vital y necesaria para toda empresa que le
permita liderar y expandir sus operaciones en otros territorios,es
imprescindible conquistar el mercado con los productos de los aliados
comerciales que representa y de igual manera necesario tomar desiciones en
cuanto a la distribucidn fisica y las actividades relacionadas con la misma ya
que tienen una considerable influencia sobre las actividades de planificacion,
ejecucion y control fisico de los productos desde el productor al consumidor

para satisfacer unas necesidades y generar un beneficio.

5.2.- Propuesta

El objetivo se basa en proponer Estrategias de distribucion extensivas
que contribuyan al incremento del volumen de las ventas y a su vez el disefio
de un plan de marketing para ampliar la cobertura de activacion de puntos de
ventas en la empresa Confiven, C.A. De tal manera, que se consideraron
todos los resultados obtenidos a través del anélisis de la matriz DOFA de la
empresa, el resultado de las encuestas y el analisis del investigador.
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5.2.1.- Justificacion de la Propuesta

Tiene como finalidad fortalecer las operaciones en el mercadeo regional
para hacer frente a sus competidores y transformar sus fortalezas en ventajas al
mismo tiempo que disminuir sus debilidades permitiendo aprovechar las
oportunidades que brinda el entorno para adecuar su distribucion a las necesidades
actuales y futuras, ademas de desarrollar sus ventas manteniendo incrementos
constantes, mantener la estabilidad de su estructura organizacional y fortalecer su
funcion en el mercado globalizado.

Estas propuestas en la mejora, reestructuracion y/o boceto de nuevos canales
de distribucion, ha de provocar cambios en los costos. Cabe destacar, que esta
investigacion traera beneficios, porque al disefiar estrategias para la distribucion de
los productos de la empresa, se pretende alcanzar las metas propuestas por la
empresa, seguir innovando sus procesos de distribucion para expandirse en el
mercado nacional, ademas racionalizar todas y cada una de las actividades que

generen costos adicionales.

5.2.2.- Objetivo General

Proponer estrategias de distribucién potenciales en la empresa

Confiven C.A. Ubicada en Valencia Estado Carabobo.

5.2.2.- Objetivos Especificos

- Diagnosticar la situacion actual de la empresa Confiven, C.A. Ubicada en

Valencia Estado Carabobo.
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- ldentificar las debilidades y amenazas que estan presentes en la empresa

Confiven, C.A. Ubicada en Valencia Estado Carabobo.

- Proponer estrategias para incrementar el volumen de las ventas de la

empresa Confiven, C.A. Ubicada en Valencia Estado Carabobo.

5.3.- Analisis de la Situacién

Al iniciar el punto de partida de las fases estratégicas del plan de
marketing, se deben revisar con detenimiento la situacién actual interna como
externa en donde se desenvuelve la empresa. Partiendo de esta premisa, se

describiran las estrategias.

5.3.1.- Situacion del Mercado

Actualmente en el pais existen bajos inventarios y las producciones de
las empresas son limitadas, se estan creando nuevas empresas distribuidoras
que son competencia directas para este negocio. Entonces es necesario
evaluar las areas de oportunidad e innovar y aprovechar la experiencia que se
tiene en el mercado para que la misma pueda afianzarce como una empresa
lider. Esta empresa es una herramienta ideal de distribucidn para las empresas

productoras.

Propuestas de las estrategias:

- Construir los objetivos mensuales de volumen y de activacion de
acuerdo al histérico de ventas de las mismas, alineado con las exigencias de
los aliados comerciales.

- Diseflar herramientas que permitan monitorear la ejecucion de los

objetivos propuestos a los representantes de ventas.
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- Crear la figura de un departamento de inteligencia de ventas donde su
funcion sea analizar los indicadores de los objetivos propuestos e informar
diariamente la ejecucion de venta para tomar decisiones tacticas.

- Realizar promociones que consistan en generar combos de productos
lideres aunados a los de baja rotacion para incentivar las ventas.

- Implementacién de herramientas tecnoldgocas: Implementar un
sistema de informacidn automatizado donde el representante de ventas desde
su teléfono pueda ingresar al sistema del distribuidor y observar la
existencias de los articulos, el estatus crediticio de sus clientes y transmitir el
sugerido negociado por los mismos.

- Segmentar las rutas de canal bajo para optimizar el rendimiento de los

representantes de ventas.

Factibilidad Operativa

La propuesta es para implementacion de estrategias de distribucion y de
marketing, con el propdsito de incrementar el volumen de las ventas del

distribuidor.

Debido a ello, la implementacién de las estrategias que en el aspecto
relacionado con la factibilidad operativa, la propuesta es lleva a cabo con el
personal capacitado de Confiven, C.A. con el apoyo de la gerencia general y
la gerencia del departamento de ventas para canalizar las estrategias logrando

el cumplimiento delas mismas, evaluando sus resultados mensualmente.
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Factibilidad Econdmica

Este segmento del estudio de factibilidad se refiere a los costos y
beneficios del proyecto en unidades monetarias, en este caso existen las
condiciones y disponibilidad para realizar una inversién en este plan
estratégico para incrementar la distribucion y volumen de las ventas en la
empresa Confiven,C.A. Para llevar a cabo esta investigacion, se pretende
utilizar los recursos disponibles para el normal funcionamiento de la zona ya
que este es un proyecto que prevée la utilizacion al maximo de los recursos
disponibles, por lo que estd previsto una inversion econOmica para su

implementacion.
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Cuadro 2.

Estrategias de Distribucion

Estratégias

Acciones

Responsables

Tiempo Costo

Construir los objetivos
mensuales de volumen y de
activacion, alineado con las
exigencias de los aliados
comerciales

Diseflar  herramientas  que
permitan monitorear la
gjecucion de los objetivos
propuestos a los representantes
de ventas.

Crear la figura de un
departamento de inteligencia de
ventas donde su funcion sea
analizar los indicadores de los
objetivos propuestos e informar
diariamente la ejecucion de
venta para tomar decisiones
tacticas.

Realizar promociones que
consistan en generar combos de
productos lideres aunados a los
de baja rotacion para incentivar
las ventas.

Implementacién
herramientas
Implementar

de
tecnol6gocas:
un sistema de
informacion automatizado
donde el representante de
ventas desde su teléfono pueda
ingresar al  sistema  del
distribuidor 'y observar la
existencias de los articulos, el
estatus  crediticio de  sus
clientes y transmitir el sugerido
negociado por los mismos.

Segmentar las rutas de canal
bajo para optimizar el
rendimiento de los
representantes de ventas.

Fuente: D’Agosto M (2018).

Evaluar el historico de las
rutas en los ultimos 6 meses
para asignarles cuotas en
volumenes de ventas y
activacion de Clientes

Disefiar formato los K'pis de
acuerdo a los objetivos
definidos.

Captar una persona con
habilidades en ambiente de
windows y capacidad de
analisis para monitoriar a
diario los resultados de la
ejecucion de los representante
de ventas y levantar las
alertas cuando sea necesario.

Realizar propuestas de mix
de negociacié con productos
lideres de alta rotaciénn para
impulsar productos

Contratar al equipo de
soporte tecnico en sistem de
informatica para construir
una herramienta en el sistema

Profit donde los
representantes de  ventas
puedan facturar desde su

dispositivo mobil y tener la
informacion de sus clientes
on line.

Consolidar las rutas de canal
bajo por segmento por zonas
especificas para optimizar la
gestion de Canal Bajo.

Dicom
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Gerencia de
ventas.

Gerencia de
ventas.

Departamento de
RRHH'y
Gerencia de
Ventas.

Gerencia de
ventas.

Gerencia general.

Gerencia de
ventas.

60.795,90

15 dias
antes del
comienzo
del
siguiente
mes.
15 dias
antes del
comienzo
del
siguiente
mes.

Un Mes | 90%

Un Mes

2900%

2 Meses.

1 Mes.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El objetivo de la distribucién comercial es poner en contacto a los
productores con los consumidores. La distribucién comercial es un sector de
actividad con importantes repercusiones sociales y econémicas en todos los
paises desarrollados. Ademas, la distribucion comercial es un instrumento o
variable de marketing al igual que lo son el producto, el precio y la
promocidén. Para que las ventas de una empresa se pueda decir que son
eficientes no basta con tener un buen producto, a un buen precio y que sea
aceptado y conocido por los consumidores, también , es necesario que se
encuentre en el lugar y en el momento adecuado para que el consumidor final
pueda tener acceso a éste cuando lo desee.

De la misma manera, la separacién geografica entre vendedores y
compradores hace necesaria una funcién que acerque los productos desde los
lugares donde son fabricados hasta donde son consumidos. Desde este punto
de vista, un canal de distribucién comercial se puede definir como la funcion
o instrumento del marketing que relaciona la produccion con el consumo y
cuya misién es colocar el producto a disposicion del consumidor en la
cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde
desee adquirirlo, desarrollando, ademas un conjunto de actividades como
informacion, promocion y presentacion del producto en el punto de venta a

fin de estimular la compra por parte de los consumidores.
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La distribucién comercial, va a crear utilidades a los consumidores y
servicios a los productores definiendo cada una de estas como: utilidad de
lugar, de tiempo, de forma, de creacion de surtidos y de posesidn.

1. Utilidad de lugar. Es creada por la distribucion comercial
mediante el transporte de los productos desde los lugares de produccién hasta
los de consumo, y también mediante la existencia de suficientes puntos de
venta proximos al lugar donde el consumidor necesite el producto.

2. Utilidad de tiempo. La distribucién comercial pone el producto
disponible en el momento en que el consumidor desea consumirlo. Para ello,
el distribuidor comercial debera colocar el producto en los almacenes o en las
estanterias de los puntos de venta a la espera del momento en que el
consumidor lo solicite, evitandole de este modo que tenga que comprar y
guardar grandes cantidades de producto para su posterior consumo.

3. Utilidad de forma y de creacion de surtidos. La distribucion
comercial adapta el producto comercializado a las necesidades de los
consumidores. Se crean surtidos de productos ajustados a las necesidades del
mismo para que pueda adquirirlos conjuntamente.

4, Utilidad de posesion: la distribucion comercial contribuye a
crear utilidad de posesion, ya que para que el producto genere utilidad al
cliente es necesario que adquiera la propiedad o la posesion del mismo y

pueda consumirlo.

En conclusion, un canal de distribucién comercial es el puente que une
la produccion con el consumo debido a que ofrece al consumidor “el producto
adecuado, en el lugar adecuado y en el momento adecuado”. Las utilidades
que son afiadidas a los productos para los consumidores, asi como los
servicios ofrecidos a los productores suponen un costo que elevara el precio
de venta de los productos. Este costo debera ser razonable y acorde con las

utilidades y servicios creados para que el consumidor esté dispuesto a
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pagarlo. Desde el punto de vista macroeconémico, la distribucion comercial
permite ademas una mejor asignacion de los recursos econdémicos al poder
especializarse la produccion por zonas geograficas, en funcion de los recursos
y condiciones de las mismas. Por tanto, la distribucion comercial tiene la
funcion econdémica de facilitar los intercambios de bienes y servicios
reduciendo costos al poner en contacto la produccion y el consumo, de tal
forma que favorece el desarrollo industrial y satisface las necesidades de

compra de la poblacion.

Recomendaciones

La empresa deberd analizar detenidamente las nuevas rutas a
implementar.

Definir el portafolio de productos con aquellos que realmente
representen una ventaja econémica.

Hacer mayor uso de la planificacion estratégica fijando objetivos a
nivel operativo referidos a las ventas.

Implementar otras estrategias de marketing que ayuden a balancear las
mezcla de las mismas.

Proponer politicas con miras a cubrir las expectativas de los clientes.

Mantener planes de incentivos para el personal de manera que la

fuerza de ventas se mantenga motivada e identificada con la organizacion.
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4.2.- CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Cuadro N° 3.
Diagrama de Gantt
2018
No Actividad Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem
1 2 1 2 1 2

Investigacion Inicial -

Correcciones Primarias - -

Ampliacion del Material - -

Correcciones sugeridas - -

QPR WIN|F-

Presentacion Final -

6 | Defensa del proyecto -

Fuente: D"Agosto (2018).
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