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INTRODUCCION

El éxito de una empresa depende en gran parte de como el cliente o consumidor
perciba la marca o como esta presentada en el mercado. Posicionar a la marca es
demostrar al cliente no solo una propuesta de valor, sino hacer que este se indique
con ella, es crear una estimulacion sensorial, cognitiva que identifique y tenga
permanencia en su mente. Para lograr tales fines, se requiere la creacion de una
filosofia estratégica muy bien elaborada que se convierta en la ventaja competitiva

frente a los distribuidores.

Es por ello, que se condujo la investigacion, denominada estrategias de Trade
Marketing para el posicionamiento de los productos Decorativo y Construccion de
la empresa C.A Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia Estado Carabobo.
Ante la situacién planteada, se expusieron las ventajas que se obtuvieron, asi
como las desventajas que pudieron afectar. De ahi pues, que las estrategias de

Trade Marketing son de gran importancia y de utilidad.

Siguiendo esta orden de ideas, es importante mencionar que para lograr el
impulso de estos productos en el mercado, se aplicaron estrategias promocionales,
utilizando de apoyo las estrategias de Merchandising, ademas de estrategias

publicitarias, lo cual permitié al consumidor estar al tanto de dichas promociones.

Para que todo lo anterior se efectué, se desarrollaron los capitulos posteriores

gue se mencionan a continuacion:

En el Capitulo I La Empresa: Se realizd una breve descripcion de la empresa en
donde se ejecuto la investigacion, su ubicacion, resefia histérica, actividad a la que

se dedica, mision, vision, valores y estructura organizacional.

En el Capitulo Il EI Problema: Aqui se ubica el planteamiento del problema,
mencionado todo lo relacionado al contenido del mismo, el propoésito de la

investigacion, la importancia de desarrollarlo, los objetivos que se buscan al



alcanzar en el desarrollo del proyecto, la justificacion de lo que se obtuvo al

desarrollar esta investigacion, ademas de identificar el alcance y las limitaciones.

En el Capitulo Il Marco Referencia Conceptual: Se describieron los
antecedentes de la investigacion, las bases tedricas, y la definicion de términos

bésicos referentes a la investigacion.

En el Capitulo 1V Fases Metodoldgicas: Se planted todo lo referente al proceso
de investigacion, explicando cémo se realizaron cada una de las fases; asimismo,

definiendo poblacion, muestra y técnica de recoleccion de datos.

En el Capitulo V Resultados: Se presentaron los resultados de la

investigacion y la propuesta a desarrollar para la empresa en estudio.

Por altimo, se presentaron las conclusiones, las recomendaciones, asi como,
las referencias que sirvieron de sustento para el desarrollo de la presente

investigacion y los anexos utilizados.



CAPITULO |
LA EMPRESA

1.1 Nombre y Ubicacion de la empresa
C.A Venezolana de Pinturas se encuentra ubicada en la Carretera Nacional

Los Guayos, Zona Industrial 1. Valencia - Estado Carabobo, Venezuela.

1.2 Actividad a la que se dedica

Venezolana de Pinturas produce y comercializa uma gran variedad de
pinturas, acabados, revestimentos que demanda el mercado venezolano,
domeéstico, de construccién, industrial, automotriz; entre ellos: pinturas
emulsionadas, esmaltes, produto para reacabado automotriz, mantenimiento
industrial, recubrimientos industriales, masillas, impermeabilizantes, aditivos, y

pintura em polvo decorativa.

1.3 Resefa Histérica

En septiembre de 1953, Lopez Mendoza Goiticoa, funda Sherwin Williams
Venezolana, hoy C.A. Venezolana de Pinturas. En ella se desarrolla, produce y
comercializa una gran variedad de pinturas, acabados y revestimientos que
demanda el mercado venezolano, tanto doméstico como industrial y automotriz;
entre ellos: pinturas Emulsionadas, esmaltes, productos para reacabado
automotriz, de mantenimiento industrial, recubrimientos industriales,

automotrices originales y pintura en polvo decorativa.



La empresa ha obtenido la calificacion de suplidor confiable de varios de sus
clientes: Intevep, General Motors, Chrysler de Venezuela, Danaven Division
Parish entre otros; otorgadas a través de las evaluaciones realizadas al sistema de
la calidad de la empresa, por parte de los clientes mencionados. Asi mismo, C. A.
Venezolana de Pinturas, ha alcanzado una importante meta, en su proceso de
lograr que la calidad de sus productos y operaciones sea la gran ventaja
competitiva, para crecer y permanecer en los mercados que asiste.

En octubre de 1997 obtiene la certificacion de su Sistema de la Calidad bajo la
norma COVENIN 1SO-9001:1995 otorgada por FONDONORMA, para todas sus
lineas de pinturas, revestimientos y productos a fines.

Para el afio 1994, Corporacion Grupo Quimico, a la cual pertenece C.A.
Venezolana de Pinturas, pasa a formar parte de Inversiones Mundial S.A., Grupo
lider en pinturas en la Region Andina, que posee 21 empresas de produccion y
comercializacion, estando presente en 16 paises de la region; siendo sus negocios:
Quimico, Pinturas, Comercializacién y Agua. El afio 2014 Inversiones Mundial
cambia se nombre a ORBIS.

En abril de 2004, C.A. Venezolana de Pinturas recibe la re-certificacion
COVENIN ISO 9001:2000 y en abril de 2010 recibe la certificacion de la ISO
9001:2008. En diciembre de 2013, recibe la recertificacion 1ISO 9001 2008 y es
certificada 1SO 14001 2005.

C.A. Venezolana de Pinturas cuenta, con un respaldo tecnoldgico que le
permite ofrecer los mejores productos disponibles y dar el mejor servicio técnico
de acuerdo a las necesidades de sus clientes.

C.A. Venezolana de Pinturas fundamenta su razon de ser, en la orientacion
hacia el cliente, excelencia en el servicio técnico y tecnoldgico, y en gente exitosa
con valores relevantes en el establecimiento de una cultura organizacional

enérgica.



1.4 Misién

Servir a nuestros consumidores, suministrandoles soluciones integrales,

innovadoras y de calidad, para la proteccion y decoracion de superficies, buscando

la plena satisfaccion de sus expectativas, el bienestar y crecimiento de nuestros

trabajadores, la atencion a los intereses de nuestros accionistas y contribuyendo al

desarrollo sostenible de la comunidad.

1.5 Vision

Seremos la mejor opcidn en el mercado de recubrimientos donde actuemos.

1.6 Politicas

La alta direccion de C.A. Venezolana de Pinturas ha definido y divulgado su

Politica Integrada y se ha asegurado que:

a.

b.

Es adecuada al propésito de C.A. Venezolana de Pinturas.

Incluye un compromiso de cumplir o satisfacer los requisitos, mejorar
continuamente la eficacia del sistema de gestion, la prevencién de la
contaminacion, asi como la prevencion de lesiones y enfermedades

ocupacionales.

Proporcionar un marco referencial para el establecimiento y revision de
los objetivos integrados, y las metas establecidas, a todas las personas

que trabajan para la organizacién o en nombre de ella.

. Es apropiada a la naturaleza, magnitud e impactos ambientales de sus

actividades, productos y servicios, asi como a los riesgos asociados e

identificados de los mismos.

Incluye un compromiso de cumplir con los requisitos legales aplicables y
con otros requisitos que la organizacion suscriba relacionados con los

aspectos ambientales, de seguridad y salud ocupacional.



f. Es comunicada y entendida dentro de la organizacion a través de
diferentes medios, como charlas de induccion y formacién continua de
los trabajadores entre otros. Seguimiento de la capacitacion que se
ejecuta a terceros, por medio de las constancias que se dejan en la
empresa, incluyendo el Manual de Gestién Integrado.

g. Esta disponible para las partes interesadas. Es revisada periddicamente

para su continua adecuacion.

1.7 Valores

Nuestros principios son el conjunto de valores, creencias y normas, que
orientan y regulan la vida de la organizacion. Son el soporte de la vision, el
proposito superior y la estrategia. Se manifiestan y se hacen realidad en nuestra

cultura, en nuestra forma de ser, pensar y actuar.

Satisfaccion del cliente y los consumidores.

Etica: Honestidad, Seriedad, Respeto y Lealtad.

Vocacion de servicio.

Responsabilidad Integral.

Integros: Nos caracteriza la honradez, verdad y rectitud en cada una de nuestras
acciones.

Confiables: Operamos nuestros procesos de manera segura, promovemos el
cuidado propio y el de nuestros grupos de interés.

Excelentes: Nos apasiona ser los mejores en el servicio a nuestros clientes.
Respetuosos: Por las personas, las leyes, el medio ambiente y la diversidad.

La Cultura: Es lo que nos hace unicos, sentimos la empresa como propia, nos
comunicamos de manera clara y cercana somos agiles y flexibles, innovamos y
aprendemos, valoramos a las personas, nos apasiona servir y actuamos de manera

sostenible.



1.8 Descripcidn del proceso

En esta empresa, la alta direccion de C.A. Venezolana de Pinturas se ha

asegurado que los Objetivos Integrados, incluyendo aquellos necesarios para

cumplir los requisitos para el producto, se han establecido en las areas y niveles

pertinentes.

Tener clientes satisfechos

Tener nuestra gente satisfecha

Lograr el minimo costo

Usar eficientemente los recursos naturales, materiales e insumos
Minimizar el impacto de nuestras actividades en el ambiente
Promover y mantener condiciones de trabajo saludables y seguras
Fortalecer las relaciones con la Comunidad

Mejorar continuamente la eficacia de los sistemas de gestion

Asimismo, en C.A Venezolana de Pinturas la gerencia de recursos humanos

estd conformada por el departamento de gestion humana y el departamento de

servicios al personal. Entre las principales funciones del departamento se

encuentran las siguientes:

a. Planificar, dirigir y ejecutar los procesos de captacion,

entrenamiento, desarrollo, evaluacién y remuneracion, a fin de

captar y mantener el personal mas idoneo para la organizacion.

Controlar el cumplimiento de las obligaciones estipuladas en la
Contratacion Colectiva, Organismos y entes del estado venezolano

qgue tengan inherencia en las gestiones judiciales, laborales,



patronales y de cualquier otra indole que interese a las dos partes,
a objeto de dar estricto y oportuno cumplimiento

Dirigir y controlar el cabal funcionamiento de los programas de
salud, recreacion, culturales y sociales, a fin de cumplir con los
objetivos de beneficios al trabajador y mejora de la calidad de vida.
Dirigir y controlar el cabal funcionamiento de los servicios al
personal y programas de beneficios estipulados en la Convencion
Colectiva.

Coordinar y conducir la firma de la convencién colectiva de
trabajo, a fin de lograr los mejores términos de la negociacion, en
un esquema de beneficios para la empresa y los trabajadores, sin
entorpecer la labor operativa de la planta.

Desarrollar permanentemente los sistemas o0 procesos de
formacion, con la finalidad de vigorizar la cultura empresarial.
Responder por el funcionamiento del sistema de entrenamiento y
reentrenamiento del personal en las empresas, mediante la
planeacion, disefio y la coordinacion de los diferentes proyectos
educativos que se requieran con base en metodologia previamente
acordada y validada, buscando la certificacion del personal en su
puesto de trabajo.

Velar por la ejecucion de los programas de formacion y desarrollo
establecidos por la organizacion para sus trabajadores; con el fin de
fortalecer sus competencias técnicas y conductuales en el
desempefio de sus funciones.

Velar por el cumplimiento de las obligaciones estipuladas por el
INCES, CONAPDIS y otros entes del estado venezolano que
tengan inherencias en las relaciones laborales.

Desarrollar los sistemas o procesos de Gestion del Desempefio,
Modelo de Competencias, Gestion de Talento, Compensacion y
beneficios, Disefio organizacional y Cultura; con el objeto de

garantizar la retencién y/o permanencia del talento humano.



1.9 Estructura Organizacional

En el siguiente organigrama de C.A Venezolana de Pinturas, se encuentra la
representacion grafica de la estructura organizativa general, la cual cada area se

encuentra organizada por departamento.

Graéfico Nro.1 Organigrama Gerencial

Organigrama Gerencial
Director Pais ;
Alexandru Lascarov :
Venezolan
de Pinturas
Auditor coriorativo

Director Gerente Gerente

Director Gerentede | . . ., .
Investigacion Negocio
Manufactura \lentas J :

Director Director

Gestion logisticay
Humana Materiales

Admon. y
Finanzas ydesarrollo | Deco-Const,

OscarQuintero ~ SomiaAlvarez  FrancisDiaz  GespahChiquito  JuanNasi  Jaime Chirinos  Rene Tineo

Fuente: C.A Venezolana de Pinturas (2017)



Gréfico Nro. 2 Organigrama General

Organigrama General

Director Pais
Alexandru Lascarov

Gerente Gerente
Investigacion Negocio

Director

I SIGOr Director Gerente de

Gestion logisticay

Admon. y

. \entas
Finanzas

Manufactura

Humana Materiales desarrollo Deco-Const.

Oscar Quintero ~ SoniaAlvarez  FrancisDiaz  Gespah Chiquito  JuanNasi  Jaime Chirinos  Rene Tineo
| | N I | | |
- l |- —
I

Fuente: C.A Venezolana de Pinturas (2017)
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1.10

Cronograma de Actividades durante el periodo de pasantia

Semana 1. Se comienza el proceso de pasantia en el area de
mercadeo para conocer las actividades que se realizan en la misma.
Semana 2. Planificacién del manejo de herramientas para nuevos
productos.

Semana 3 y 4. Apoyo en el desarrollo de la Camparia Branding
Decorativo 2017.

Semana 5. Desarrollo de imagen de la marca de los productos
Decorativo y Construccion.

Semana 6. Desarrollo de muestrarios de productos Decorativo y
Construccion.

Semana 7 y 8. Desarrollo de Etiquetas de la Linea de productos
Construccion.

Semana 9. Planificacion de las actividades de mercadeo en punto
de ventas.

Semana 10 y 11. Apoyo en la planificacion del proceso de
lanzamiento de nuevos productos.

Semana 12. Apoyo en el desarrollo de distribucion de material
POP, instalacion de marquesinas, micro- perforado, exhibidores.

11



CAPITULO 1

EL PROBLEMA

2.1 Planteamiento del Problema

Desde hace mucho tiempo, la relacion entre fabricantes y distribuidores
siempre ha sido con actividades especificas y no de un trabajo en conjunto, la
empresa que se dedica a la fabricacién del producto sus tareas especificas eran el
impulso de la marca y la comunicacion con el cliente final, mientras que los
centros de distribucion tienen una comunicacion directa con el consumidor final
para la venta del producto.

En principio, el Trade Marketing nace en Estados Unidos como término que
implemento el duefio de Colgate Palmolive para emplear actividades que se
realizaran de forma integrada entre el departamento de Marketing y Ventas. Por lo
mismo, el Trade Marketing consiste en un sistema de mejoras para promover las
ventas por medio de la planificacion y la creacion de promociones u ofertas
atractivas para el consumidor, ademds de optimizar las actividades de
Merchandising.

Por ello, el incremento de la marcas por tener espacios preferenciales en
anaqueles, estantes, vitrinas, es mucho mayor, ya que forma parte fundamental
para el posicionamiento de los productos en el punto de venta, estas luchas para
mantenerse en las primeras elecciones del consumidor en el punto de venta han
hecho necesario que un producto resalte sobre otro y llamar la atencion en el lugar

donde se vende, para asi aumentar la rotacion del producto.

Por otra parte, en Venezuela, las escasas opciones para la compra de un

cualquier producto llevan al consumidor a comprar lo que hay, y a su vez, evaluar



detenidamente la relacion del precio-calidad. Las empresas deben de hacer un
esfuerzo mayor por mantenerse presentes en los puntos de venta asi como en la
mente del consumidor, establecer correctas estrategias de promocion y elementos

publicitarios para una atencion directa del consumidor.

Por lo mismo, las empresas se estdn viendo en la necesidad de plantear
eficientes estrategias de Trade Marketing para poder competir frente a las demas
empresas y seguir siendo lideres en el mercado de fabricacion y comercializacion
de pinturas en Venezuela. La carencia de estrategias de Trade Marketing dificulta
la administracién de productos por categorias y administrar los espacios en las
estanterias apoyados en estrategias de promocion.

Del mismo modo, en el pais varias empresas dedicadas a la fabricaciéon y
comercializacion de pinturas se han dedicado a buscar nuevas formas de poder
posicionarse en la mente de los consumidores, con productos de calidad, precios
accesibles, disefios innovadores, y como atraer visualmente a los consumidores, lo
cual este ultimo aspecto es muy importante ya que el cliente compra lo que ve y
para lograr un excelente resultado en la presentacion de los productos de
Decorativo y Construccion del Departamento de Negocio de C.A Venezolana de

Pinturas se requiere de una eficiente aplicacion de estrategias de Trade Marketing

Sobre todo, Venezolana de Pinturas tiene la necesidad de incrementar las
actividades de Trade Marketing y asi poder implementar nuevas estrategias para
trabajar en la correcta exhibicién tanto como en la marca y en los productos
Decorativo y Construccion en sus diferentes puntos de venta, ya que la falta de
implementacidn de esta estrategia influye negativamente en la empresa, sus ventas
y su imagen. Un manejo adecuado en los puntos de ventas de los productos de
Decorativo y Construccion, puede generar excelentes resultados, ya que de esta
manera se puede transmitir a los clientes una imagen positiva de la empresa y de

la fabricacion de su producto.
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Cabe destacar, que a veces se pierde bastante la atencion en como se guardan
los productos, la linea de productos de Decorativo y Construccion deben manejar
una presencia destacable para la diferenciacién de productos similares de la
competencia, la buena presencia de los productos es importante para mejorar su
posicionamiento y generar una mayor demanda, para aumentar las ventas, debido
a la situacion de crisis econdémica del pais ha habido una deficiencia del consumo
de estos productos. Ademas, la logistica guarda un papel muy importante lo cual
hay una deficiencia de estar al tanto si los distribuidores necesitan nuevo stock de
productos, material pop, y si lo vendedores tiene el conocimiento necesario de los

productos de ambas lineas.

Razon por el cual, la empresa Venezolana de Pinturas debe mejorar la rotacion
de los productos de Decorativo y Construcciéon con estrategias que seduzcan y
conquisten a los consumidores, desarrollando actividades en el punto de venta,
marketing visual, gestion en el canal de distribucion, desarrollo de elementos para
mejora de los productos como etiquetas, muestrarios, instalacion de marquesinas,

micro perforados, entre otros.

2.2 Formulacion del Problema

De la situacion expuesta, surge la necesidad de saber ;De qué manera se

podran aplicar las estrategias de Trade Marketing para mejorar el posicionamiento

de los productos Decorativo y Construccion del Departamento de Negocios de la

empresa C.A Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia, estado Carabobo?
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2.3 Objetivos de la Investigacion

2.3.1 Objetivo General

Proponer estrategias de Trade Marketing para mejorar el posicionamiento de
los productos Decorativo y Construccion del Departamento de Negocios de la

empresa C.A Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia Estado Carabobo.

2.3.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de los productos Decorativo y
Construccion de la empresa C.A Venezolana de Pinturas en cuanto a su
posicionamiento en Valencia, estado Carabobo.

Identificar el uso de Trade Marketing en los canales de comercializacion
para los productos Decorativo y Construccion de la empresa C.A
Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia, estado Carabobo.

Disefiar estrategias de Trade Marketing para mejorar el posicionamiento
de los productos Decorativo y Construccion del Departamento de
Negocios de la empresa C.A Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia,

estado Carabobo.

2.4 Justificacion de la Investigacién

La eficiente aplicacion de Trade Marketing en varias industrias del pais, ha
fortalecido la imagen tanto de las marcas como de los productos, son herramientas
necesarias que influyen mucho en las ventas dentro una empresa. Es por ello, que
se ha tomado la decisién de aplicar estrategias de Trade Marketing en la empresa
C.A Venezolana de Pinturas para asi poder incrementar su participacion de los
productos del Departamento Decorativo y Construccion en el mercado de

fabricacion y comercializacion de pinturas.
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Por lo tanto, con las estrategias y los afios de permanencia en el mercado de
Venezolana de Pinturas, se puede ir fortaleciendo cada vez mas los productos del
Departamento de Decorativo y Construccion en la mente de los consumidores, ya
que la poca aplicacion de las estrategias de Trade Marketing puede afectar a la
empresa a mediano plazo, puesto que los clientes perciben el producto por medio
de la presentacion, es asi que surge la necesidad de proponer estrategias de Trade
Marketing en Venezolana de Pinturas para impulsar el posicionamiento de los
productos en el estado Carabobo, alinear las técnicas empleadas con estrategias
promocionales de la empresa fabricante en conjunto con los métodos utilizados

por los canales de distribucion.

Por tal motivo, Venezolana de Pinturas busca cumplir con el objetivo de llegar
al mercado con sus productos, ser la eleccion de los consumidores y ampliar su
participacion en el mercado, tomando en cuenta los canales de distribucion como
un socio estratégico, capaces de expresa valores y el mensaje con que la empresa

pretende captar al consumidor.

En definitiva, aplicar el Trade Marketing es muy esencial y necesario en
cualquier empresa, porque se implementan nuevas estrategias para que las
personas compren cada vez mas el producto, a traveés de presentaciones
innovadoras, adicional implementar métodos practicos para que la marca sea
identificada facilmente por los clientes frente a la competencia y asi poder

incrementar las ventas.

Por lo tanto, la realizacion de este informe permitira al investigador demostrar
los conocimientos adquiridos durante la carrera de Mercadeo en la Universidad
José Antonio Paez, por lo cual, dicha investigacion servira como antecedente para

futuras investigaciones relacionadas con el presente caso de estudio.
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2.5 Alcance

La investigacion se realiz6 en el periodo de pasantias en la empresa C.A
Venezolana de Pinturas, ubicada en la Carretera Nacional Los Guayos, Zona
Industrial 11. Valencia - estado Carabobo, Venezuela. El periodo de pasantia e
investigacion abarco de Marzo 2017 hasta Noviembre 2017. El cual solo se
contemplo el &rea de Trade Marketing, especificamente para el posicionamento de

los productos de Decorativo y Construccion.

2.6 Limitaciones

Se empieza indicando que la limitacion presentada a continuacion, fue la Unica

presentada durante el desarrollo de la investigacion

Tiempo: El tiempo para el desarrollo de estrategias fue corto, ya que las
actividades que permitieron ejecutar cada uno de los objetivos fueron
planificadas en las 12 semanas de pasantia interrumpidas por diferentes

situaciones externas ocasionadas por problemas politicos que atraviesa el pais.
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CAPITULO 111

MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

En esta parte de la investigacion se exponen los antecedentes relacionados con
el objetivo de estudio, asi como lo relativo a las bases teoricas que lo sustentan,

acudiendo a una serie de investigaciones seleccionadas.

3.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes expuestos a continuacion, sirvieron de apoyo y aporte con el
informe realizado, luego de consultar diferentes bibliografias y publicaciones
basadas en la misma area se consideraron aquellas que mas se adaptaron a los
fines que se persiguieron en la investigacion.

Asi, Giovanni (2014) en trabajo de investigacion titulada “Elaboracion de un
modelo de Trade Marketing para la comercializaciéon de productos de
consumo masivo a través de distribuidores independientes aplicado a la
empresa Disnac S.A (Sucursal Cuenca)” para optar por el titulo en Magister en
Gestion y Direccion de empresas Mencion en Marketing en la Universidad de
Cuenca en Ecuador. Fue una investigacion que estuvo concebida bajo la
modalidad de proyecto factible, apoyando una investigacion de campo, tuvo como
objetivo principal conocer la situacion actual a través de las distintas variables de
la distribucion independiente en la sucursal.

Realiz6 una identificacion de las marcas de mas alta rotacion en los puntos de
venta y de mayor rentabilidad, luego determind las caracteristicas de mayor valor
para el consumidor en el punto de venta al momento de realizar la compra, y a su
vez, establecer elementos de merchandising en los puntos de venta para mejorar el
manejo de categorias.

Este estudio contribuye un aporte debido a que permitié obtener una base



tedrica que ayudd a sustentar el presente trabajo de investigacion. Con el
propdsito de conocer las teorias correctas para la implementacion de estrategias en
el ambito de merchansidising y Trade Marketing.

De igual manera, Guillén (2013) en el trabajo de pasantia titulado “Estrategias
de Trade Marketing para impulsar el posicionamiento de la marca Siragon en
el Estado Carabobo” para optar por el titulo de Licenciado en Mercadeo en la
Universidad José Antonio Paez (UJAP). Fue una investigacion que estuvo
concebida bajo la modalidad de factible, apoyando una investigacion de campo,
tuvo como objetivo principal proponer estrategias de Trade Marketing para
impulsar el posicionamiento de la marca Siragon en el Estado Carabobo.

Realiz6 un diagnostico actual del posicionamiento de la marca Siragon en el
mercado, para luego de identificar las estrategias de Trade Marketing utilizados
en los canales de comercializacion de tecnologia del estado Carabobo. Y a su vez,
disefiar estrategias de Trade Marketing que le permitieran impulsar la marca
Siragon en el estado Carabobo.

Este estudio contribuy6, ya que sustento ideas de como establecer una

estrategia de Trade Marketing para el correcto posicionamiento de los productos
Decorativo y Construccion del departamento de Negocios de Venezolana de
Pinturas, en Valencia estado Carabobo.
Por lo tanto, Chacon (2011) en el trabajo especial de grado titulado “Plan
estratégico de mercadeo para incrementar el posicionamiento en el mercado
de seguros, caso de estudio: Seguros Nuevo Mundo C.A” para optar por el
titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez (UJAP).
Fue una investigacion que estuvo concebida bajo la modalidad de proyecto
factible, apoyando en una investigacion de campo, tuvo como objetivo principal
proponer un plan estratégico de mercadeo para incrementar el posicionamiento en
el mercado de una empresa de seguros. Caso de estudio: Seguros Nuevos Mundo,
C.A, estado Carabobo.

Realizd un diagnostico de la situacion actual, se definieron las debilidades,
fortalezas, del medio interno, y a su vez se identificaron las estrategias
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promocionales que permitian una mayor participacion de mercadeo de dicha
empresa a traves de un analisis estratégico.

Este trabajo contribuyo con el presente trabajo, ya que permitid determinar el
plan estratégico de mercadeo, y conocer informacion de las estrategias de
mercadeo implementada en la compafiia, comercializacion, posicionamiento,
competitividad, entre otros.

También, Acosta (2010), en el trabajo de grado titulado “Estrategias
Promocionales para incrementar la ventas de la crema Colgate Sensitive
Blanqueadora”, presentado como requisito parcial para optar por el titulo de
Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez (UJAP), presentd
una investigacion de campo con apoyo documental y proyecto factible. El
proposito primordial de esta investigacion fue proponer estrategias promocionales
para el incremento de las ventas del producto Colgate Sensitive Blanqueadora
importado y distribuido por la empresa Colgate Palmolive C.A. En el mismo, se
estudio una poblacion con las mismas caracteristicas de la muestra donde se ubica
a las cinco tiendas Farmatodo del Municipio Valencia.

Este proyecto aporta modelos de aspectos fundamentales para la recoleccion
de datos utilizando como técnica, la observacion directa y una entrevista, los
cuales apoyan los analisis de resultados que permiten determinar el mercado
potencial, ademas de ayudar a determinar las debilidades que tiene la empresa en
estudio, y a su vez, verificar el comportamiento del producto en el mercado.

Por ultimo, Aragon (2010), en el trabajo titulado ‘“Merchandising, como
estrategia de marketing, para potenciar la rotacion del producto Provax, de
laboratorio Vivax, en punto de venta de farmacias del Municipio Valencia,
Estado Carabobo”, presentado por optar el titulo de Licenciado de Mercadeo en
la Universidad José Antonio Paez (UJAP), utilizo la modalidad de proyecto
factible. Obtuvo como resultado implementar el Merchandising, como estrategia
de marketing, para potenciar la rotacién del producto Provax, de laboratorios
Vivax, en punto de venta en farmacias del Municipio Valencia, estado Carabobo,
con el proposito de dar a conocer los pasos que se seguiran en la realizacién de la

investigacion, con la finalidad de dar solucion al problema.
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Este estudio contribuye un aporte debido a que permiti6 conocer como
implementar estrategias de Merchandising para potenciar la rotacion de los

productos de la marca en los diferentes canales de distribucion.

3.2 Bases Tedricas

3.2.1 Estrategias

En el mundo de negocios, las empresas exitosas son las que saben utilizar una
extensa lista de técnicas comerciales a su disposicion. De esta forma, se puede
completar lo anterior expuesto con la nocion de estrategias las cuales, Certo
(1996) sefiala “Es la pauta o plan que integran los objetivos con las politicas, y la
secuencia de acciones principales de una organizacién de un todo coherente”
(p.120)

Por otro lado, Kotler, P. y Armstrong, G. (1996) Sostiene “Que los principales
cursos de accién que siguen una organizacién para cumplir sus metas se llaman
estrategias” (p.88)

Las estrategias son, entonces, la que permiten concretar proyectos estratégicos.

Son el como y hacer realizar cada objetivo y cada proyecto estratégico.

Estrategias de Mercadeo

Stanton, y otros (2000), sefialan que la “Estrategia de mercadeo es el plan de
accién basico a la relacion de la mezcla de mercadeo y a las asignaciones de
gastos, mediante el cual una organizacion intenta alcanzar sus objetivos de
mercadeo” (p.93)

Es decir, que las estrategias de mercadeo es un plan de accién para utilizar los
recursos de la organizacion para determinar un mercado para utilizar los

elementos del marketing, para generar experiencias y superar sus expectativas.
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Estrategias de Promocion

Actualmente, para la mayoria de las compafiias resulta esencial hacer algun tipo
de promocidn, con el fin de crear conciencia en el consumidor sobre sus productos
0 servicios y de las caracteristicas que posee. Para Stanton, y otros (2000), la
mezcla de promocion, “Es la combinacion de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas, y relaciones publicas de una organizacion”. Ademas, los
citados autores, afirman que “La promocion, es una forma de comunicacion, por
tanto incluyen una serie de elementos que son parte de un proceso que se utiliza
para transmitir una idea o concepto a un pablico objetivo” (p.577)

Del mismo modo, Kotler, P y Armstrong, G (1996), sefialan que las
promociones son unas actividades de mercado que actian en un tiempo limitado y
que dan al pablico objetivos destinados de la accion ventajas palpables ajenas al
producto, de tiempo real o subjetivo en la compra, ventaja o prescripcion de los
productos a los cuales impulsamos. Una promocion es una actividad de cualquier
tipo, con la que se pretende acelerar un proceso. La publicidad es promocién. La
evolucion de este elemento de marketing es la comunicacion a dialogo con el

consumidor quiere decir que al cliente hay que darle lo que espera.

Estrategias de Publicidad

Para Stanton, y otros, (2000), la publicidad es la comunicacién no personal
pagada por un patrocinante claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de ventas mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por television, radio, y los impresos.

Se puede decir, que la funcién de la publicidad consiste en informar, persuadir,
e informar a los grupos de clientes o mercados, el valor de los bienes y servicios
de la compaiiia para satisfacer las necesidades. Es importante mencionar aqui, que
la publicidad puedes ser informacion persuasiva relacionada como una idea, una

persona o toda una organizacion.
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La estrategia publicitaria es de suma importancia para el desarrollo de dicho
estudio, debido que con esta herramienta se podra determinar a quien se va dirigir
la publicidad, con qué tonos y contenidos, en qué medios, con qué frecuencia y

con qué finalidad.

3.2.2 Merchandising

Segun Palomares, (2009), “El Merchandising incluye toda actividad
desarrollada en el punto de venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de
compra, a favor de los articulos mas rentables para el establecimiento”. (p.46).
Los objetivos basicos del Merchandising son: llamar la atencién, dirigir al cliente

hacia el producto, facilitar la accion de compra.

El Merchandising o micro-mercadotecnia es la parte del marketing que tiene
por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades que
estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas
comerciales que permiten presentar los productos o servicios en las mejores
condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al consumidor final. En
contraposicion a la presentacion pasiva, se realiza una presentacion activa del
producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen

mas atractivo: colocacion, presentacion, entre otros.

Por consiguiente, Venezolana de Pinturas en sus puntos de ventas debe de
generar un iman para crear una presencia activa para crear una comunicacion
integral que permita la rotacion de productos y aprovechar al méximo el punto de
venta, para ello, deben de escoger el punto adecuado para la demostracion de sus
productos en el punto de venta, trabajar en el redisefio de sus etiquetas para

mejorar la potenciacién del producto, entre otras.
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Diferencia de Merchandising

Asi se establece, la diferencia segin Palomares (2009; 50) entre:
Merchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto en el
punto de venta, tanto orientadas al comprador, orientadas al propio
establecimiento 0 a su personal, para ligar una presencia adecuada de sus
productos en el punto de venta. Merchandising del distribuidor: acciones del
minorista en su establecimiento, buscando no solo vender los articulos de su
surtido, sino, sino optimizar la rentabilidad de la superficie dedicada a la
venta.

En sintesis, la diferencia entre el merchandising del fabricante con el
merchandising del distribuidor, es que el fabricante debe de buscar lo mejor
para sus productos y que resalten por encima de sus competidores, haciendo

mas atractiva su marca que otras. Por el contrario, busca resaltar cada aspecto

Merchandising y Publicidad en el punto de venta

En todo proceso de compra, existen dos elementos claves para facilitar la salida
del producto segun el autor Palomares (2009; 54):

a. El Envase

b. EIl Merchandising

Es de suma importancia comentar, que el envase es un elemento fundamental
para estimular el cliente hacia la adquisicion de un producto. Y al hablar del
envase, se hace referencia, al disefio del envase, color, tipografia, ilustraciones,
fotografia, entre otros, (packaging). Por tanto, el fabricante, que seré encargado de
dotar el producto de aquellos que resulten mas validos para su féacil

comercializacion, tendra que poner especial énfasis en este aspecto.

Igualmente, tendra que prestar atencion al Merchandising, contando con la

colaboracion del distribuidor. EI Merchandising, como conjunto de técnicas que
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se aplican en el conjunto de ventas para motivar el acto de compra de la manera
mas rentable, como para el fabricante y distribuidor, satisfaciendo, al mismo

tiempo, las necesidades del consumidor.

Esta totalmente, comprobado la influencia que tiene en la venta que el
producto este colocado en uno u otro espacio. Si el producto no esta colocado en
el lugar correcto, decrece notablemente su espacio de ventas. Este hecho ha
obligado a crear la figura del Trade Marketing, figura que adquiere gran
protagonismo dentro de la distribucion. El Merchandising busca la optimizacion
del manejo de productos escogiendo las ubicaciones adecuadas en funcion de
variables como: lugar, cantidad, tiempo, forma, y por un lado, mostradores,
arquitectura interior, por otro; y la agrupacion de productos, productos

complementarios, de compra premeditada y por impulso.

Dada su importancia, la importancia en el punto de venta mereceria por si sola
un capitulo aparte, pero al menos comentar que el fabricante tiene que tener muy
en cuenta la ubicacién geografica dentro del centro a la hora colocar dicha
publicidad. La razén es sencilla, la manera de pensar de los consumidores es
diferente, por lo que su percepcion del mensaje también serd diferente
dependiendo del lugar y, de la misma forma, también sera diferente su manera de

actuar.

Objetivos de Merchandising

Para conseguir el fin de rentabilizar el punto de venta, la gestion del
Merchandising pasa por alcanzar una serie de objetivos segun los autores
Diez, Landa y otros (1998; 110):

a. Mostrar mas atractivo el producto para el cliente mediante una

adecuada exposicion del mismo.

b. Incrementar la afluencia del publico al establecimiento, a través del

tratamiento de los elementos exteriores: fachada, rétulos que lo hagan

mas atractivo.
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c. Crear ambiente agradable y de animacion para el cliente, para que
comprar no resulte rutinario.

d. Multiplicar los efectos de una campafia publicitaria o promocional. En
general el consumidor acude al establecimiento con un recuerdo leve
del mensaje publicitario, es necesario que este lo encuentre en las
mejores condiciones en cuanto a su presentacion, informacion,
identificacion y ubicacion para que se traduzca en un efecto
multiplicador de la campafia.

e. Poner el producto en manos del consumidor de forma que se venda a si
mismo.

f. Gestionar adecuadamente la superficie de ventas para que resulte
rentable y atractiva al mismo tiempo. El tamafio de la superficie de
venta y el espacio de la misma asignado a cada producto son aspectos
determinantes. Esta decision estara en funcion al tiempo de
exposicion, de la naturaleza de los productos, de los tipos de
implantacion de los diferentes niveles de exposicién, de los tipos de
compras y publicidad en el punto de venta. Por otra parte, a cada
producto se le asigna una parte del area de exposicion de venta es
preciso conocer la probabilidad de venta de cada producto.

Incrementar la rotacion del producto.
Atraer la atencion del comprador hacia productos concretos a través de
su ubicacion estratégica en la superficie de ventas.

i. Eliminar la existencia de productos poco vendibles, mediante el apoyo

de ofertas o0 promociones.

Cada uno de los objetivos mencionados sirven de apoyo en el desarrollo de la
investigacion ya que, con los mismos, se obtendrén ideas para definir estrategias
promocionales dentro de los canales de distribucion, con la finalidad de que el
consumidor se sienta atraido en adquirir los productos con tan solo ver la forma en

la cual estan exhibidos dentro de los canales de distribucion, con la finalidad de
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que el consumidor se sienta atraido en adquirir los productos con tan solo ver la

forma en la cual estan exhibidos.

3.2.3 Ventas

Shoell y Guiltinan (2001), afirman que “La venta personal del contacto cara a
cara con el representante de ventas y aquellas personas con el que el vendedor

desea comunicarse”. (p.199)

Stanton, y otros (2000), plantean que “De hecho, podemos definir la venta
personal como la comunicacion personal de informacion para convencer a alguien

de que compre”. (p.162)

La relacién tedrica practica que a este estudio se refiere, es como se puede
combinar las distintas herramientas de la promocion a nivel de los clientes, y
como estas podran apoyar el impulso de las ventas de los productos Decorativo y
Construccion de la empresa Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia, Estado
Carabobo.

3.2.4 Posicionamiento de Mercado

Segun Stanton, y otros (2000) “El posicionamiento de mercado consiste en la
decision, por parte de la empresa, acerca de los productos que se pretenden le sean
conferidos a su producto por su publico objetivo; los aspectos de la definicion del
producto se analizan a funcién de las expectativas de venta y rentabilidad, de la
capacidad interna de la empresa, de la gama de productos, de la imagen adquirida,
o0 del posicionamiento de otros productos de la competencia”.(p.60)

Por lo que quiere decir, que el posicionamiento de un producto es la forma en

que este esta definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos
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importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacion con los

competidores.

Para el desarrollo del caso en estudio, es de suma importancia identificar el
posicionamiento de los productos Decorativo y Construccion de Venezolana de
Pinturas en Valencia, estado Carabobo, ya que el mismo es un factor clave en la
relacion de la empresa con su publico, debido a que se puede obtener en referencia
de la percepcion mental de un cliente o consumidor de la marca, lo que constituye

la diferencia entre ellos y su competencia.

Por lo que quiere decir, que el posicionamiento de un producto es la forma en
que este esta definido por los consumidores en relacion con ciertos atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa en su mente en comparacién con los

competidores.

3.2.5 Trade Marketing

Trade Marketing, se puede definir como una disciplina consistente en la
fijacion objetivos, estrategias y planes de accion conjunta entre el fabricante y
distribuidor con el fin de dar una respuesta eficiente al consumidor, mejorar la
eficacia y eficiencia de las relaciones entre fabricantes y distribuidores, conseguir
una mayor rentabilidad y ajustes de los costes y servir de conexién con la red

comercial, el marketing al consumidor final y la red de distribucion.

Al término de Trade Marketing le sucede algo similar a lo que sus inicios
acaecio con los vocablos “logistico” y “Merchandising”, es decir, se utiliza
frecuentemente en el sector de gran consumo y, la mayoria de las veces, con
significados diferentes para sus usuarios respectivos. En cuanto a la etimologia del
concepto, el vocablo anglosajon “Trade” equivale a comercio o actividad
comercial, no existiendo una traduccion exacta en castellano. EI mundo

empresarial se utiliza el anglosajon se utiliza el término “Trade Discounts”
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cuando se hace referencia a los descuentos a los canales de distribucién, asi como

“Trade Association” para designar una asociacion de fabricantes y distribuidores.

Por consiguiente desde el punto de vista etimoldgico, el Trade Marketing
podria traducirse como Marketing Comercial aunque desde la optica de la realidad
empresarial parece mas oportuno llamarle “Marketing del Canal” o “Marketing
del Distribuidor”. Como ejemplo de la diversidad de definiciones del concepto, a
continuacion se presenta tres conceptos diferentes del Trade Marketing, segun los

autores franceses Masson y Wellhoff, Lambin y Chinardet:

El Trade Marketing, “En la mayoria de los casos, son operaciones
comerciales o de Merchandising compartidas por fabricantes y
distribuidores”. Creen que “pocas veces se trata de un verdadero
marketing... la mayoria de la veces se trata de acuerdo operaciones
promocionales reservadas de hecho a una firma...”. Por ello, prefieren
hablar de “Merchandising compartido” antes de que Trade Marketing.
(1997; 27)

La preparacion de ofertas especiales es, sin duda, las tareas mas propias del
Trade Marketing (Pérez; 1996).

Lambin (1995) ve que el Trade Marketing desde el punto de
vista del fabricante, y cree que su objetivo es tratar al
distribuidor como un cliente intermedio, por lo que el Trade
Marketing consiste simplemente en aplicar la gestion de
marketing a los distribuidores mediante el desarrollo de acciones
publi-promocionales conjuntas de presentacion de los productos
en los puntos de ventas. Estas acciones generaran un incremento
de la demanda del consumidor que redundard en beneficio
mutuo de los fabricantes y distribuidores. (p.28)

Es una definicion ampliamente aceptada, se considera que se deberia ampliar
incorporando una participacion mas activa del distribuidor y consumidor, lo que
reflejaria de una manera méas fiel de la realidad del Trade Marketing en el afio
2000. En la actualidad, el distribuidor, beneficiandose del contacto frecuente y de
la amplitud de la oferta con el consumidor, se presenta una oferta dinamica del
marketing en vez de permanecer como un pasivo canal de distribucion. Dicha
participacion, supone el enfoque del Trade Marketing como una nueva técnica de
gestion orientada al consumidor, por lo que el fabricante y distribuidor colaboran

en generar valor para su cliente coman.
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La actividad del Trade Marketing se plasma en un plan de marketing conjunto
de fabricante y distribuidor cuya finalidad es asegurar una actuacion mas eficiente
con una “gama” (fabricante) y un surtido (distribuidor) de productos para el

consumidor de un mercado concreto.

En este sentido, se cree que es imprescindible que el fabricante vea al canal no
como un cliente, sino como un aliado a la comercializacion de sus productos.
Debe de involucrarse en un nuevo marketing el Trade Marketing del siglo XXI,
basado en un fuerte protagonismo de los distribuidores, compartido con el de los
fabricantes y enfocado a establecer una relacion con el consumidor que genere
valor para este. EI Trade Marketing era un concepto nuevo como en sus dias lo
fueron la logistica o el Merchandising, es un concepto joven que ha nacido de la
practica empresarial reciente, en base al que se sustenta y se esta desarrollando un

cuerpo teodrico que no ha alcanzado todavia su fase de madurez.
Funciones del Trade Marketing en la practica

a. Adaptacion o acondicionamiento del producto a las especificaciones del
distribuidor (tamario, cantidad, envase, entre otros).

b. Promociones por ensefia o tipo de formato comercial del distribuidor.

c. Logistica (reduccion de los niveles de existencia, rotura de stocks,
optimizacion de la entrega, recepcion de mercancias, entre otros).

d. Merchandising (actividades de marketing en el punto de venta:

promociones, publicidad, gestidn del lineal, entre otros).
El punto de vista empresarial y del consumidor

La gestion del Trade Marketing desde el punto de vista empresarial (que en
este caso es de los fabricantes y distribuidores) consiste en planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, acciones de publicidad, promocion y distribucion
de bienes y servicios con la finalidad de generar ventas que satisfagan los

objetivos de las empresas participantes y de los consumidores.

Objetivos Principales del Trade Marketing
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a. Asegurar el éxito de los distribuidores y fabricantes consiguiendo la
fidelidad del consumidor.

b. Compatibilizar la estrategia de la marca del proveedor con la estrategia de
negocio de su distribuidor.

c. Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion y coordinacion del
Merchandising.

d. Mejorar la rotacién en el punto de venta.

e. Generar trafico en el establecimiento.

f. Estar listo para cumplir con cualquier demanda de entrega.

En cuanto, los objetivos del Trade Marketing, su propésito consiste en brindar
al proyecto de estudio una guia Util de como lograr el desarrollo de actividades
para la rotacién de los productos Decorativo y Construccion, y a su vez, impulsar
y acelerar mediante la planificacion y coordinacion de promociones, en el cual se
ven involucrados no solo Venezolana de Pinturas, sino también los canales de

distribucion, logrando asi el beneficio mutuo.

3.3 Definicion de Términos Basicos

BTL: Below The Line (traduccion literalmente al castellano que significa
debajo de la linea) mas conocida con el acronimo BTL, es una técnica del
marketing que consiste en el empleo de formas de comunicacion no masiva
dirigidas a segmentos especificos.

Cliente: Permite hacer mencién a la persona que accede a un producto o
servicio a partir de un pago.

Competencia: Concurrencia de una multitud de vendedores en el libre
mercado, que para conseguir la venta de sus productos pugnan entre si,
poniendo los precios que le permitan sus costos, y que se mantengan en la
linea con los del mercado, dando lugar a un reparto del mercado real.

Estrategia: Arte de dirigir operaciones.
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Marca: Titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacion de un signo
para la identificacion de un producto o un servicio en el mercado.

Material POP: Conjunto de diferentes piezas promocionales (afiches, lapices,
boligrafos, franelas, gorras, entre otros) que usan en las actividades de
Merchandising.

Mercado: Conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre
compradores y vendedores.

Merchandising: Conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para
motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante
como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del
consumidor.

Producto: Cualquier objeto en un mercado que cubra un deseo 0 una
necesidad.

Promotor: Término utilizado para denominar a todas aquellas personas que se
encargan de impulsar, promover y promocionar un bien o servicio.
Publicidad: Forma destinada a difundir o informar al pablico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicacion con el objetivo de motivar al

publico a una accion de consumo.
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CAPITULO IV
FASES METODOLOGICAS

El presente capitulo tiene como propdsito, dar a conocer los pasos que se
seguiran para la realizacion de la investigacion, mediante la explicacion detallada
de las herramientas que han de utilizarse y que serdn de mucha importancia para
el desarrollo del presente estudio. A continuacién, se detallara los pasos que se
deberan seguir para la solucion del problema describiendo el método que se
utilizara para llevar a cabo los objetivos especificos sefialados anteriormente, en
donde se detallan los instrumentos a utilizar, los informantes que participaran y

las técnicas para presentar los resultados.

4.1 Fase I. Diagnosticar la situacion actual de los productos Decorativo y
Construccién de la empresa C.A Venezolana de Pinturas en cuanto a su

posicionamiento en Valencia estado Carabobo.

Esta fase se realizé con el propdsito de diagnosticar la situacion actual de los
productos de Decorativo y Construccion del Departamento de Negocios de la
Empresa Venezolana de Pinturas, con el fin de conocer la opinion del publico
objetivo que se encuentra determinada en aplicadores y los distribuidores como
las tiendas de pinturas o ferreterias. Para la misma, se realizaron actividades para
la recopilacién de informacion por medio de una encuesta, que segun Arias,
(2006), es una técnica “que pretende obtener informacién que suministra un

grupo o muestra acerca de si mismo, o en relacion con un tema en particular”.
(p.70).



El instrumento de recoleccion de datos no es mas que un dispositivo de
material que sirve para registrar los datos obtenidos, través de diversas fuentes. La
técnica que se aplicd en esta investigacion es la encuesta que segun Cazares, y
otros (2000), la define como “Un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a
una muestra representativa de la poblacién o instituciones, con el fin de conocer
estados de opinion o hechos especificos” (p.154)

Siendo asi, el instrumento que se aplico de acuerdo con la técnica, el
cuestionario, centrado en Diez (10) items, que segun Arias (2006), es “La
modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o
formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina
cuestionario auto-administrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin
intervencion del encuestador”. (p.72). La misma fue empleada con la finalidad de
determinar el posicionamiento actual entre los aplicadores o clientes detallistas v,
de esta manera, crear una estrategia de Trade Marketing para posicionar los
productos Decorativo y Construccion del Departamento de Negocios de la
Empresa Venezolana de Pinturas, ubicada en Valencia, estado Carabobo, que
permita capturar la fidelizacion de los aplicadores y minoristas.

De acuerdo, a la naturaleza de la investigacion, el instrumento fue aplicado a
una poblacidn la cual es definida, segun Ortiz y Garcia (2002), como “El conjunto
o la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares
y sobre los cuales se desea hacer una inferencia...Esta debe definirse en términos
de elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo...” (p.95). Por
consiguiente, para dicho caso especifico, para determinar las franquicias, tiendas
de pinturas o ferreterias para linea de productos de Decorativo y Construccion de
la Empresa Venezolana de Pinturas, esta conformado segun el registro de clientes
ubicados en Valencia Estado Carabobo de la empresa C.A Venezolana de Pinturas
por 39 tiendas de pinturas, ferreterias, Pintacasas.

En tal sentido, para la determinacion de la poblacion de aplicadores o
albafiiles para la linea de productos de Construccion, ubicados en Valencia,
estado Carabobo, se tomé el método No probabilistico, este se trata de escoger la

muestra gue se considera conveniente, es decir; seleccionar los elementos al azar,
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con bases de criterios o juicios del investigador. Método muy Util cuando el
tamarfio de la muestra es representativo. Tal como es sefialado por Ortiz y Garcia
(2002), el muestreo No probabilistico “Es aquel en que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad, sino, estrictamente de las causas
relacionadas con las caracteristicas del estudio...” (p.68). El cual, estuvo
seleccionado por una poblacion de 60 aplicadores, ubicados en Valencia, estado
Carabobo.

Es importante seleccionar sistematicamente una muestra, cada unidad
representativa de la poblacion. De acuerdo con Balestrini (2002), la muestra “Es
una parte de la poblacién, o sea, un nimero de individuos u objetos seleccionados
cientificamente, cada uno de los cuales es un elemento del universo...” (p.141).

Por otra parte, seguin Castro (2003), expresa que “si la poblacion es menor a
cincuenta (50) individuos, la poblacidn es igual a la muestra”(p.69). Por lo tanto,
la muestra a identificar para los distribuidores en Venezolana de Pinturas, sera

igual a la poblacion determinada anteriormente.
Tamano de muestra n = Treinta y Nueve (39) clientes minoristas a encuestar.

Férmula utilizada para determinar la muestra de aplicadores a encuestar para
los productos de la linea de Decorativo y Construccion de la empresa Venezolana

de Pinturas:

KZxNxpxq

e?(N-1)+K?’xpxq

Las Variables a utilizar son las siguientes:

N: Tamario de la poblacion.

K: indice de confianza.

e: Error muestral.

p: Porcidn de la poblacién que cumple con las caracteristicas de estudio.

g: Porcion de la poblacién que no cumple con las caracteristicas del estudio.
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Para el célculo del total del tamafio de la muestra de los aplicadores de los
productos de la linea de Decorativo y Construccion de la empresa Venezolana de

Pinturas, se consideraron los siguientes valores:

N =60
K = 80% (1.28)
e = 5% (0.05)
p = 60% (0.60)
q= 40% (0.40)
Usando la hoja de célculo Excel de Juan (2009), se obtuvo como tamafio de la

muestra:

Resultado de n

1.28%°x 60 x 0.60 x 0.40

n=
0.005% x (60 -1) + 1.28% x 0.60 x 0.40
_ 1.63x14.4
0.0025x 59 +0.39
_ 23.47
0.14 +0.39
_ 2347
0.53
n= 44.28

Tamafio de muestra n = Cuarenta y cinco (45) aplicadores a encuestar.

Se calculé el tamafio de la muestra utilizando la formula anterior tomando en
cuenta una poblacién meta 60 aplicadores ubicados en Valencia, estado Carabobo,

tomando un nivel de confiabilidad de 80%, un error muestral de 5%, una porcion
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de la poblacién que cumple con las caracteristicas de 60%, y una poblacion que
no cumple con las caracteristicas de 40%, dando un total de 45 aplicadores a

encuestar, para de esta manera obtener los resultados.

La informacién que se obtuvo de la aplicacion del instrumento para los
aplicadores y clientes minoristas de la linea de Decorativo y Construccion de la
empresa Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia estado Carabobo, fueron
representadas mediante la técnica estadistica. Cazare y otros (2000), plantean que
“Se incorporan dos formas de presentacion de los datos: La representacion escrita
y la grafica” (p. 181). Esta fue mostrada a través de las tablas de frecuencias y
gréaficos, acompafiada de un breve analisis para la interpretacion de los resultados
de cada item.

4.2 Fase Il. Identificar el uso de Trade Marketing en los canales de
comercializacién de los productos Decorativo y Construccion de la
empresa C.A Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia estado

Carabobo.

Luego de haber analizado los datos obtenidos en la fase anterior, se puso en
marcha la segunda fase con la finalidad de identificar, en los puntos de venta,
como se encuentra la exhibicion de los productos Decorativo y Construccion del
departamento de Negocios de la empresa Venezolana de Pinturas, para determinar
los factores internos y externos, indicando las caracteristicas que deberian poseer
la propuesta de Trade Marketing. La misma, se llevd a cabo mediante la
observacion directa la cual, define Arias (2006), como “En visualizar o captar
mediante la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fenémeno o situacion
que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos objetivos de
investigacion pre-establecidos” (p.67).

De igual manera, el instrumento seleccionado es una lista cotejo, la cual es

definida por Arias (2006), como “Un instrumento en el que se indica la presencia
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0 ausencia de un aspecto o conducta a ser observada” (p. 62). Resulta claro que, la
lista de cotejo es instrumento que permite obtener informacion mas precisa sobre
la presencia o ausencia de los elementos que conforman de correcta estrategia de
Trade Marketing apoyada en elementos de Merchandising. En este caso, se
emplearon instrumentos tales como: libreta o cuaderno de nota, cémara
fotogréfica.

Los resultados obtenidos fueron representados mediante un analisis general de
los elementos observados, que segun Sabino (2003), un analisis se define como
“Un método que busca obtener informacién de sujetos, comunidades, contextos,
variables o situaciones en profundidad, asumiendo una postura reflexiva e
evitando a toda costa no involucrar sus creencias o experiencia”. (p 451).

De igual forma, se aplico el método de la Entrevista al Coordinador de
Mercadeo del departamento de Negocios de los Productos Decorativo y
Construccion de la empresa Venezolana de Pinturas, que Arias (2006), se define
como “La recoleccion de informacion, a través, de un proceso de comunicacion,
en el transcurso del cual el entrevistado responde a cuestiones previamente
disefiadas en funcidon de las dimensiones que se pretenden estudiar planteadas por
el entrevistador”. (p. 65). La misma fue una entrevista semi-estructurada, como lo
define Arias (2006) “Se basan en una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducirle preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre el tema investigado”. (p.66)

Por lo tanto, se aplic6 el instrumento de una guia de entrevista, que segln
Arias (2006), se entiende por guia de entrevista “La comunicacion establecida por
medio de un cuestionario o0 guia entre el investigador y el sujeto de estudio a fin
de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el tema
propuesto. Es un cuestionario previamente establecido por el investigador, con el
que se pretende conocer lo que hacen, opinan o plantean los entrevistados

mediante el uso de preguntas abiertas y/o cerradas” (p 67).
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Los resultados obtenidos fueron analizados por pregunta para determinar las
expectativas corporativas al aplicar estrategias de Trade Marketing en los canales

de comercializacion.

4.3 Fase Ill. Disefar estrategias de Trade Marketing para mejorar el
posicionamiento de los productos Decorativo y Construccion del
Departamento de Negocios de la empresa C.A Venezolana de Pinturas
ubicada en Valencia estado Carabobo.

En esta ultima fase, representd la solucion que se desea proponer la ejecucién
de la investigacion, por lo cual fue necesario combinar las fases anteriores. Los
resultados se compararan, obteniendo la implementacion del Trade Marketing
como estrategia para el impulso de los productos Decorativo y Construccion de la
empresa Venezolana de Pinturas ubicada en Valencia estado Carabobo.

Para realizar esta fase fue necesario establecer las estrategias en funcién a la
técnica de Trade Marketing para ayudar a potenciar y rotar los productos
Decorativo y Construccion de la empresa Venezolana de Pinturas de manera
avanzada. De igual manera, se utiliz6 como apoyo, las técnicas del Merchandising
para hacer més atractivo el producto a la vista del consumidor. Por otro lado, se
implementaron promociones que beneficiaron tanto al fabricante como el

consumidor, con la intencidn de apoyar el incremento de las ventas.

De modo que, la propuesta esta estructurada de la siguiente manera:
a. Lapresentacion de la propuesta.

o

Justificacion de la propuesta.

Obijetivos generales y especificos de la propuesta.

e o

Ventajas y beneficios de la propuesta.

@

Desarrollo de la propuesta.

=h

Factibilidad técnica, operativa, economica de la propuesta.
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CAPITULO V
RESULTADOS

5.1 Andlisis de los Resultados

Para el andlisis e interpretacion de los datos, que permitieron los logros de los
objetivos propuestos en el presente estudio, Arias (2006), refiere que “El analisis
de los resultados se definira a partir del uso de las técnicas ldgicas o estadisticas
que seran empleadas para descifrar lo que revelan los datos recolectados.”(p.73).
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos por los instrumentos de
recoleccion de datos, siguiendo los parametros establecidos, aplicados a la
muestra seleccionada, la ejecucion de cada fase y el andlisis de cada método
elaborado para la solucion del problema. La representacion grafica se realizo
mediante graficos y la representacion escrita que se llevd a cabo mediante un

breve analisis de cada item y aspecto observado.

5.1.1 Diagnosticar la situacion actual de los productos de Decorativo y
Construccion de la empresa C.A Venezolana de Pinturas en cuanto a su
posicionamiento en Valencia, estado Carabobo.

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a

los vendedores de Pintacasa, tiendas de pinturas y / o ferreterias:



item 1. ¢Con qué frecuencia realizan reposicion de los productos de

Venezolana de Pinturas?

Cuadro 1. Frecuencia de pedido de productos de Venezolana de Pinturas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Semanal 5 13%
Mensual 7 18%

A veces 27 69%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 3. Frecuencia de pedido de productos de Venezolana de Pinturas

= Semanal
= Mensual
69% A veces

Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

El total de los vendedores encuestados en tiendas de pinturas, ferreterias y
franquicias de la empresa, manifiesta que el 13% corresponde a 5 clientes
minoristas que semanalmente realizan pedidos de los productos de Venezolana de
Pinturas, 18% corresponde a 7 tiendas minoristas que mensualmente realizan
pedidos de los productos de la empresa, y 69% corresponde a los clientes
minoristas que esporadicamente realizan pedidos de los productos de la compafiia.
La totalidad de los encuestados manifiesta que la mayor parte de las reposiciones
de los productos es esporadicamente por las ventas bajas de los productos, el
objetivo es aumentar las ventas para una mayor rotacion del producto, y a su vez;

aumentar los pedidos semanales o mensuales de los clientes minoristas.



item 2. ¢Se les otorga descuentos adicionales por parte de Venezolana de
Pinturas?

Cuadro 2. Descuentos adicionales

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 39 100%
No 0 0%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Gréfico 4. Descuentos adicionales

mSi mNo

Fuente: Veguett (2017)
Anélisis
El total de los clientes minoristas encuestados el 100% manifiesta que se les
otorga descuentos adicionales, y el 0% que no se le otorga descuentos adicionales.

Esto se debe, por el volumen de compra que realiza la empresa a los clientes
minoristas.



Item 3. ¢ Solicitan frecuentemente material POP para su punto de venta?

Cuadro 3. Solicitud de material POP

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Siempre 35 90%
Casi siempre 4 10%
Nunca 0 0%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 5. Solicitud de material POP
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

Del total de los clientes minoristas encuestados el 90% de 35 tiendas
manifiestan que solicitan siempre material POP, el 10% de 4 tiendas encuestadas
manifiestan que casi siempre solicitan material POP, y el 0% se entiende que
nunca solicitan material POP. La mayor parte, de los clientes minoristas
manifiestan que siempre solicitan material POP, ya que es una estrategia
fundamental para promocionar productos y material de apoyo de ventas para los

vendedores de tiendas.



Item 4. ;Cada cuanto la empresa envia a su local comercial material POP?

Cuadro 4. Envio de material POP

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Siempre 30 T7%
Casi siempre 5 13%
Nunca 4 10%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Gréfico 6. Envio de material POP
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

Del total de los tiendas minoristas encuestadas el 77% correspondiente a 30
tiendas manifiestan que Venezolana de Pinturas siempre les envia material POP,
el 13% de 5 tiendas encuestadas manifiestan que casi siempre la empresa les envia
material POP, y el 10% correspondiente a 4 tiendas encuestadas manifiestan que
nunca se les envia material POP. La mayor parte, de los encuestados manifiesta
que se les envia material POP, el objetivo es lograr enviar a todos los clientes
minoristas material POP, para promocién de los productos, apoyo de venta de los
productos a los vendedores de tienda, ademas de crear una estrategia con los
clientes minoristas de visitar constantemente su tienda para otorgarles material de

apoyo de venta, sin que lo soliciten, y se sientan apoyados por la empresa matriz.



item 5. ¢Ha recibido capacitacion o informacion de los productos de

Venezolana de Pinturas por parte de la empresa?

Cuadro 5. Capacitacion al personal de venta de tiendas minoristas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 25 64%
No 14 36%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 7. Capacitacion al personal de venta de tiendas minoristas

mSimNo

Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

De la totalidad de las tiendas minoristas encuestadas el 64% de 25 tiendas
encuestas manifiestan que han recibido capacitacion o informacion de los
productos por parte de Venezolana de Pinturas, y el 36% correspondiente a 14
tiendas que manifiestan que no han recibido capacitacion o informacion alguna de
los productos por parte de la empresa. El objetivo es lograr que todos los
vendedores de los clientes minoristas de la compafia estén capacitados e
informados de los productos de la empresa, ya que son el intermediario entre el

consumidor final y el producto, lo cual es sumamente importante que tengan los



conocimientos necesarios para ser fuente de ayuda en la toma decisiones de

compra de los consumidores y estrategia competitiva ante la competencia.

Item 6. ¢Qué piensa usted de los productos que ofrece Venezolana de

Pinturas?

Cuadro 6. Calificacién de los productos de Venezolana de Pinturas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Excelente 16 41%
Bueno 15 38%
Regular 8 21%
Malo 0 0%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Graéfico 8. Calificacién de los productos de Venezolana de Pinturas
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

Del total de los clientes minoristas encuestados el 41% correspondiente a 16
tiendas califican como excelente los productos de Venezolana de Pinturas, el 38%
correspondiente a 15 tiendas califican como buenos los productos de la empresa,
21% correspondiente a 8 tiendas los califican como regulares, y el 0% califican
como malo los productos de la compafiia. La mayor parte de las tiendas
encuestadas califican los productos de Venezolana de Pinturas excelentes o

buenos por su calidad.



item 7. ¢Ha recibido alguna queja o devolucion de los productos de

Venezolana de Pinturas por parte de sus clientes?

Cuadro 7. Devolucion de los productos por parte de los consumidores finales

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Siempre 0 0%
A veces 10 26%
Nunca 29 74%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 9. Devolucion de los productos por parte de los consumidores finales
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

El total de los clientes minoristas encuestados al 74% correspondiente a 29
tiendas afirman que los consumidores finales nunca les han devuelto los productos
de Venezolana de Pinturas, el 26% correspondiente a 10 tiendas encuestadas
manifiestan que esporadicamente les han devuelto los productos de la empresa, y
el 0% corresponde a la opcion siempre. La mayor parte de los consumidores
finales segun los clientes minoristas de Venezolana de Pinturas han manifestado
que se sienten satisfechos por la calidad de los productos, y muy pocas veces

existen reclamos o devoluciones del producto.



item 8. ¢La atencién de los representantes de ventas de Venezolana de

Pinturas es eficiente hacia su tienda?

Cuadro 8. Atencion de los representantes de ventas de Venezolana de Pinturas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 33 85%
No 6 15%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 10. Atencidn de los representantes de ventas de Venezolana de Pinturas

mSimNo

Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

Del total de los clientes minoristas encuestados el 85% correspondiente a 33
tiendas afirman que los representantes de ventas de Venezolana de Pinturas tienen
una buena y eficiente atencidén hacia su local comercial, en cambio, el 15%
correspondiente a 6 tiendas encuestadas afirman que los representantes de ventas
no son eficientes en la atencion proporcionada. La mayoria de las tiendas
encuestadas se sienten satisfechos con la atencién proporcionada por el
representante de ventas de la compafiia debido que el cliente interno esta
preparado para solucionar problemas, ya sea con el punto de venta o con algun
producto de las lineas de la empresa, sin embargo, se debe de lograr que las
tiendas que no sienten afinidad con el representante de ventas reestructurar las
estrategias de atencion al cliente, ya que es de suma importancia que los clientes

minoristas estén satisfechos con la atencion proporcionada para seguir



permaneciendo en las zonas comerciales de la ciudad, formando alianzas con los

distribuidores.

Item 9. ¢Considera usted que la aplicacion de incentivos de compra de los
productos de Venezolana de Pinturas ayudaria a una mayor rotacién de ellos

en su local comercial?

Cuadro 9. Consideracion de incentivos de compra en el punto de venta de los

productos de Venezolana de Pinturas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 39 100%
No 0 0%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 11. Consideracion de incentivos de compra en el punto de venta de los
productos de Venezolana de Pinturas

mSimNo

Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

El total de los clientes minoristas encuestados el 100% afirma que la aplicacion
de incentivos de compra en el punto de venta ayudaria a una mayor rotacion de
los productos, y el 0% corresponde a la opcion No. El objetivo es aplicar
incentivos de compra en los productos de Venezolana de Pintura en los puntos de
venta, por lo que ayudaria una mayor rotacion del producto, y a su vez, atraccion
de consumidores en las tiendas, ya que los impulsaria a una decision de compra,

preferencia por los productos y una ventaja competitiva en el mercado.



Item 10. ¢Cree usted que al mejorar la exhibicion del producto ayudara a

incrementar las ventas de los productos de Venezolana de Pinturas?

Cuadro 10. Consideracion de mejorar la exhibicion de los productos de
Venezolana de Pinturas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 36 92%
No 3 8%
Total: 39 100%

Fuente: Veguett (2017)

Gréafico 12. Consideracion de mejorar la exhibicion de los productos de
Venezolana de Pinturas

mSi mNo

Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

Del total de los clientes minoristas encuestados el 92% correspondiente a 36
tiendas que afirman que al mejorar la exhibicion de los productos incrementaria
las ventas, y el 8% de las 3 tiendas encuestadas afirman que al mejorar la
exhibicion no ayudaria a incrementar las ventas de los productos. La mayor parte
de los clientes minoristas piensan que una correcta exhibicion de los productos de
Venezolana de Pinturas si ayuda a una mayor rotacion de los productos, y al
aumento de ventas, porque el cliente compra lo que ve y como lo ve, es decir; la
percepciodn de la imagen del producto es fundamental para su venta y captacion de

consumidores o clientes.



A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a

los aplicadores ubicados en Valencia, estado Carabobo:

Item 1. Al momento de comprar pinturas o materiales para la construccion y

/ 0 reparacion ¢ Cual marca escoge usted?

Cuadro 11. Marca de preferencia por los aplicadores

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Pintuco 2 4%
Montana 21 47%
Flamuko 5 11%
Venezolana de 17 38%
Pinturas
Otros 0 0%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 13. Marca de preferencia por los aplicadores
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

Del total de los encuestados el 4% correspondiente a 2 aplicadores que tiene
por preferencia la marca Pintuco, el 47% correspondiente a 21 aplicadores
encuestados tiene por preferencia a la marca Montana, el 11% correspondiente a 5
aplicadores encuestados tiene por preferencia la marca Flamuko, el 38%
correspondiente a 17 aplicadores encuestados tiene por preferencia la marca
Venezolana de Pinturas, y el 0% no tiene preferencia por otra marca. Lo que

quiere decir, que Venezolana de Pinturas cuenta con una gran preferencia por



aplicadores en el mercado, lo cual es una fortaleza para la marca. Sin embargo, se
debe de tomar en cuenta de seguir creando ventajas competitivas con respecto a
otras marcas fuertes del mercado. Por lo tanto, reforzar la marca a través de
actividades de promociones en el punto de venta y medios publicitarios es una

estrategia competitiva, por no ser empleada al maximo por la competencia.

tem 2. ;Cudl marca sugiere usted a sus clientes utilizar o comprar para

pintar, reparar y / o construir?

Cuadro 12. Marca de sugerencia por parte de los aplicadores

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Venezolana de 16 36%
Pinturas
Montana 18 40%
Flamuko 10 22%
Pintuco 1 2%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 14. Marca de sugerencia por parte de los aplicadores
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Anélisis
Del total de los encuestados el 36% correspondiente a 16 aplicadores que
sugieren a sus clientes la marca Venezolana de Pinturas, el 40% correspondiente a

18 aplicadores encuestados sugieren la marca Montana a sus clientes, el 22%



correspondiente a 10 aplicadores encuestados sugieren a sus clientes la marca
Flamuko, y el 2% correspondiente a 1 aplicador encuestado sugiere a sus clientes
la marca Pintuco. Lo que quiere decir, que Venezolana de Pinturas cuenta con una
publicidad boca a boca por la preferencia de aplicadores en el mercado, lo cual es
una fortaleza para la marca. Sin embargo, se debe de reforzar las relaciones que
tiene la empresa con los aplicadores, a través de talleres para que crear una
relacion con el producto directa, permitiendo conocer mas de cerca a este

consumidor y que a su vez, conozcan las bondades o atributos de los productos.

Item 3. ¢Por cuél razén compray / o sugiere una dicha marca para pintar,

construir y / o reparar?

Cuadro 13. Razén de compra y / 0 sugerencia

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Marca Conocida 3 7%
Precio 15 33%
Buena Calidad 3 7%
Facil usoy /o 2 4%
aplicacion
Todas las anteriores 22 49%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)



Gréfico 15. Razon de compray / 0 sugerencia
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Analisis

Del total de los encuestados 7% correspondientes a 3 aplicadores compran o
sugieren una marca conocida para pintar, construir y / o reparar, el 33%
correspondiente a 15 aplicadores encuestados compran o sugieren una marca por
el precio para pintar, construir y / o reparar, el 7 % correspondiente a 3
aplicadores encuestados compran o sugieren una marca de buena calidad para
pintar, construir y / o reparar, el 4% correspondiente a 2 aplicadores encuestados
compran o0 sugieren una marca por su buena aplicacién o uso para pintar, construir
y / o reparar, el 49% correspondiente 22 aplicadores a encuestados compran o
sugieren una marca por las opciones anteriores mencionadas. Razon por la cual,
Venezolana de Pinturas debe de combinar estrategias que beneficien al

consumidor para obtener mayor fidelidad de los mismos.



Item 4. ¢Conoce usted las pinturas y / o los productos de construccion de

Venezolana de Pinturas?

Cuadro 14. Conocimiento de las lineas de productos

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Conozco ambas 18 40%
lineas
Desconozco 0 0%
ambas lineas
Conozco solo la 21 47%

linea de pinturas

Conozco solo la 6 13%
linea de
construccion

Total: 45 100%
Fuente: Veguett (2017)

Grafico 16. Conocimiento de las lineas de productos
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Anélisis
Del total de los encuestados el 40% correspondiente a 18 aplicadores que
afirman que conocen ambas lineas de productos de Venezolana de Pinturas, el 0%
manifiesta que desconoce ambas lineas de productos, 47% correspondiente a 21
aplicadores encuestados afirman que solo conocen la linea de productos de
pinturas de la empresa, y el 13% correspondiente a 6 aplicadores encuestados

afirman que solo conocen la linea de construccion de la empresa. Lo cual indica,



que la empresa debe de realizar méas actividades de promocién apoyadas en
técnicas de publicidad y merchandising para dar a conocer al publico la linea de
construccion de la compafiia que no ha tenido un fuerte impacto en la mente y

preferencia de los consumidores.

item 5. ¢Ha comprado y / o utilizado algin producto de pintura o de

construccion de Venezolana de Pinturas?

Cuadro 15. Compra o utilizacion de los productos de la empresa

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si he utilizado 16 36%
ambas lineas
No he utilizado 5 11%
ninguna linea
Solo he utilizado 17 38%
la linea de
pinturas
Solo he utilizado 7 16%
la linea de

construccion

Total: 45 100%
Fuente: Veguett (2017)

Grafico 17. Compra o utilizacién de los productos de la empresa
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Anélisis

Del total de los encuestados el 36% correspondiente a 16 aplicadores afirman
gue han utilizado ambas lineas de productos de la empresa, el 11%
correspondiente a 5 aplicadores encuestados manifiestan que no han utilizado
ninguna de las lineas de productos de la empresa, el 38% correspondiente a 17
aplicadores encuestados afirman solo han utilizado la linea de pinturas de la
empresa, y el 16% correspondiente a 7 aplicadores encuestados afirman que solo
han utilizado la linea de construccion de la empresa. Lo cual indica, que la
empresa debe de realizar mas actividades de promocion en los puntos de ventas
para aumentar las ventas y que el publico interactué con los productos de

construccion que no es muy conocido por los consumidores actualmente.

Item 6. ¢, Como considera usted la calidad de los productos de Venezolana de

Pinturas?

Cuadro 16. Calificacion de la calidad de los productos de la empresa

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Excelente 9 20%
Buena 30 67%
Regular 13%
Deficiente 0%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)




Gréfico 18. Calificacion de la calidad de los productos de la empresa
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

El total de los encuestados el 20% correspondiente a 9 aplicadores califican de
manera excelente los productos de Venezolana de Pinturas, el 67%
correspondiente a 30 aplicadores encuestados califican los productos de la
empresa como buenos, el 13% correspondiente a 6 aplicadores encuestados
califican los productos de la empresa como regular, y el 0% de los aplicadores
encuestados califican los productos como deficientes. Se puede concluir, que la
imagen de los productos de Venezolana de Pinturas se califica como buena, por
consiguiente se debe de realizar un estudio de Trade Marketing en los distintos
puntos de ventas para validar cuales son los factores que estan influyendo en

dicho resultado para aumentar la calificacién de la marca como excelente.



Item 7. ¢Se le facilita usted conseguir los productos de pintura y construccion

de Venezolana de Pinturas en ferreterias o tiendas de pinturas?

Cuadro 17. Facilidad para conseguir los productos de Venezolana de Pinturas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 34 76%
No 11 24%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 19. Facilidad para conseguir los productos de Venezolana de Pinturas
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Fuente: Veguett (2017)

Anélisis

En la totalidad de los encuestados el 76% correspondiente a 34 aplicadores
afirman que tienen la facilidad de conseguir los productos de la empresa en
cualquier punto de venta, y el 24% correspondiente a 11 aplicadores encuestados
afirman que no tienen facilidad de conseguir los productos de la empresa en
cualquier punto de venta. Gran parte de los aplicadores pueden conseguir los
productos de Venezolana de Pinturas en cualquier punto de venta, sin embargo, el
departamento de ventas junto con su equipo de ventas debe permanecer en
constante supervision en el punto de venta para que estén surtidos con la variedad

de productos de ambas lineas pertenecientes a la compaiiia.



item 8. ¢Como califica usted la presentacion de los productos de pinturas y

construccion de Venezolana de Pinturas en los puntos de ventas?

Cuadro 18. Calificacion de la presentacion de los productos de Venezolana de
Pinturas en los puntos de ventas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Abundante y 7 16%
atractivo
Medianamente 20 44%
presentable
Escaso y poco 18 40%
notable
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)

Gréfico 20. Calificacion de la presentacion de los productos de Venezolana de
Pinturas en los puntos de ventas
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Anélisis

En la totalidad de los encuestados el 16% correspondiente a 7 aplicadores
califican como abundante y atractivo la presentacion de los productos de la
empresa, el 44% correspondiente a 20 aplicadores encuestados califican
medianamente presentable los productos de la empresa, y el 40% correspondiente
a 18 aplicadores encuestados califican como escaso y poco notable los productos



de la empresa. Gran parte de los aplicadores califican la presentacion de los
productos como medianamente presentable, sin embargo, existe una porcién
considerable que califica la presentacion de los productos como escaso y poco
notable en los puntos de venta, lo cual se debe de realizar un diagndstico para
aplicar de manera correcta las estrategias de merchandising, empleando
estrategias visuales de la manera correcta que deben de ir exhibidos los productos,

influira en los pedidos o reposiciones de los productos en las tiendas.

item 9. ¢Puede identificar y diferenciar los productos de pinturas y

construccion de Venezolana de Pinturas con respecto a otras marcas?

Cuadro 19. Identificacion y diferenciacion de los productos de Venezolana de
Pinturas ante la competencia

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Si 25 56%
No 20 44%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)

Grafico 21. Identificacion y diferenciacién de los productos de Venezolana de
Pinturas ante la competencia
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Analisis

El total de los encuestados el 56% correspondiente a 25 aplicadores afirman

que pueden identificar y diferenciar los productos de pinturas y de construccion en



el punto de venta con respecto a otras marcas, y el 44% correspondiente a 20
aplicadores encuestados niegan poder identificar o diferenciar los productos de la
empresa en el punto de venta con respecto a otras marcas. La mayor parte, de los
encuestados afirman poder identificar y diferenciar los productos de Venezolana
de Pinturas con respecto a otras marcas de la competencia en el mercado, lo cual
crea una ventaja competitiva significativa en el mercado, ya que es importante
estar posicionado en la psique de los consumidores, lo cual refleja la efectividad

de la estrategia de imagen del producto como de la empresa.

Item 10. ¢Qué tipo de promociones de ventas le pareceria atractivo a usted
gue Venezolana de Pinturas implementara con los productos en los puntos de

ventas?

Cuadro 20. Promociones de preferencia por los aplicadores en los puntos de
ventas

Alternativas Cantidad Frecuencia %
Talleres gratuitos para 17 38%
conocer nuevas técnicas de
pinturas y construccion
Muestras gratis de los 3 7%
productos
Demostraciones con los 2 4%
productos
Descuentos en los productos 15 33%
Concursos 0 0%
Todas las anteriores 8 18%
Total: 45 100%

Fuente: Veguett (2017)



Grafico 22. Promociones de preferencia por los aplicadores en los puntos de
ventas
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Analisis

En la totalidad de los encuestados el 38% correspondiente a 17 aplicadores que
tienen de preferencia por promociones de venta los talleres gratuitos para conocer
las nuevas técnicas de pintura y construccion, el 7% correspondiente a 3
aplicadores encuestados tienen por preferencia por promociones de venta muestras
gratis de los productos de la empresa, el 4% correspondiente a 2 aplicadores
encuestados tienen por preferencia por promociones de venta demostraciones con
los productos, el 33% correspondiente a 15 aplicadores a encuestados tienen por
preferencia en promociones de venta descuentos en los productos, el 0% de los
encuestados tienen preferencia por concursos, y el 18% correspondiente a 8
aplicadores encuestados tienen por preferencia de promociones de venta todas las
opciones anteriores mencionadas. Lo cual nos indica, que se deben de realizar mas
incentivos de compra en el punto de venta para el aumento de venta, y su vez,
rotacion de los productos, proporcionando la captacion de nuevos clientes o
consumidores finales para la marca, empleando descuentos, demostraciones con
los productos de ambas lineas, asi como los talleres para los aplicadores para

afianzar las relaciones con dichos consumidores.



5.1.2 Identificar el uso de Trade Marketing en los canales de comercializacion
para los productos Decorativo y Construccién de la empresa C.A Venezolana
de Pinturas ubicada en Valencia, estado Carabobo.

Después de haber detallado la fase I, por medio de los analisis de los resultados
obtenidos por el instrumento de datos, se precedio a realizar la observacion libre
en algunos de los principales canales de comercializacion en Valencia, estado
Carabobo, empleando instrumentos tales como: diarios de campo, libreta o
cuaderno de notas y camara fotografica, con la finalidad de identificar el uso de
Trade Marketing. De igual forma, se procedid a entrevistar el Coordinador de
Mercadeo del departamento de Negocios de los productos Decorativo y
Construccion de la empresa Venezolana de Pinturas, lo cual fue analizada para
determinar las expectativas corporativas al aplicar estrategias de Trade Marketing
en los canales de comercializacion.

Asi mismo, para la aplicacién de la observacion libre en los canales de
comercializacion en Valencia, estado Carabobo, se tom0 en cuenta ciertos
aspectos en la lista de cotejo, que deben estar presentes de acuerdo a las
estrategias de Trade Marketing: disefio actual de los envases, ubicacion adecuada
de los productos, correcta agrupacion de los productos, cantidad adecuada de los
productos, mostrador llamativo de los productos, Ilavero de prueba de colores y
textura de los productos, otros materiales POP, marquesina en buen estado,
marquesina actualizada con la nueva presentacién de los productos, atencion del

vendedor para facilitar la eleccién de compra del consumidor.
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Imagen 1. Canal de Distribucion. La Feria de las Pinturas C.A

Ubicacion: Sector Los Nisperos- Valencia, estado Carabobo

Fuente: Veguett (2017)
Observacion

En dicho local comercial, se pudo observar que las técnicas de merchandising
no estaban siendo aplicadas de forma correcta, la exhibicion de los productos no
era la mas correcta, ya que visualmente, no es atractiva para el cliente, no habia
una correcta agrupacion de los productos; ademas, las estrategias de Trade
Marketing se considera que deben ser reforzadas para lograr los objetivos de
ventas trazados. Sin embargo, cuentan con la atencion del vendedor para facilitar
la eleccion de compra del consumidor, y contaban con el Ilavero de prueba de
colores y textura de los productos con los colores y texturas actualmente ofrecidas

por la empresa.



Imagen 2. Canal de distribucion. Ferreteria y Distribuidora el Vifiedo C.A
Ubicacion: Sector El Vifiedo — Valencia, estado Carabobo
=
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Fuente: Veguett (2017)

Observacion

Como se puede observar en la imagen 2, dicho local comercial cuenta con una
marquesina en buen estado y actualizada con la nueva presentacion de la empresa,
sin embargo, la fachada no es la mas idénea o atractiva para el consumidor. No
poseen un llavero de prueba de colores y texturas de los productos. Cuentan con el
disefio actual de los envases, pero la ubicacion y agrupacion de los productos no
es la més adecuada. A pesar, de contar con la atencion de un vendedor para
facilitar la eleccion de compra del consumidor, no poseen un mostrador llamativo
de los productos, y es importante resaltar, que dicha tienda no tiene una cantidad

suficiente de los productos de las lineas de la empresa.



Imagen 3. Canal de distribucién. Tienda EPA
Ubicacion: CC. La Granja en el sector Naguanagua — Valencia, estado Carabobo

Fuente: Veguett (2017)

Fuente: Veguett (2017)
Observacion
Como se puede observar en la imagen 3, la tienda posee un mostrador
Ilamativo de los productos, pero la cenefa no se encuentra en buen estado, cabe
resaltar que no hay vendedores en el mostrador para facilitar la eleccién de
compra del consumidor. Por otro lado, poseen varios llaveros de prueba de colores

y texturas de los productos actuales de la empresa, ademas de poseer el disefio



actual de los envases, correcta agrupacion de los productos. Se tiene que hacer
correcto uso de las técnicas de merchandising, asi como, técnicas del marketing
que logren persuadir al cliente al momento de la toma de decisién, ya que las

mismas no estan siendo empleadas.

Imagen 4. Canal de Distribucion. EPA
Ubicacion: Avenida La Michelena — Valencia, estado Carabobo

Fuente: Veguett (2017)

Fuente: Veguett (2017)
Observacion

Como se puede observar en la imagen 4, la tienda posee el disefio actual de los
envases, ubicacion adecuada de ellos, y la cantidad adecuada, sin embargo, no hay

una correcta agrupacion de ellos, debido que en su espacio del estanteria existen



otros productos de la competencia. Por lo tanto, debe de existir un orden correcto,
respetando el espacio de cada marca, para que se logre persuadir al consumidor de

manera correcta, y a su vez, evitar confusiones al cliente.

Imagen 5. Canal de Distribucion. Pintacasa
Ubicacion: Sector El Vifiedo — Valencia, estado Carabobo

—

Fuente: Veguett (2017)



Observacion

Como se puede observar en la imagen 5, la marquesina es actualizada y se
encuentra en buen estado como la fachada de la tienda, ubicacion del producto es
correcta como la agrupacion de ellos. Asi mismo, cuenta con mostrador llamativo
con las aplicaciones y texturas de los productos, la atencion de los vendedores es
la adecuada para facilitar la eleccion de compra del consumidor. Se debe de
considerar actividades en la cual pueda interactuar con el producto de manera que

brinde mayor seguridad al momento de la toma de decision.

Imagen 6. Canal de Distribucion. Pintacasa
Ubicacion: C.C Guaparo, sector Guaparo - Valencia, estado Carabobo

Fuente: Veguett (2017)



Observacion

Como se puede observar en la imagen 6, la marquesina es la actualizada y se
encuentra en buen estado, poseen el disefio actual de los envases, la ubicacion
adecuada del producto, correcta agrupacion, y cantidad adecuada. Ademas, poseen
material POP, muestras de colores y texturas de los productos, mostradores
Ilamativos, asi como, una atencion del vendedor para facilitar la eleccion de
compra del consumidor.

Para concluir, una vez observados algunos de los canales de comercializacion
de la empresa en Valencia, estado Carabobo, se debe de tomar algunas
consideraciones globales para mejorar la presencia de la marca, como emplear
aspectos tanto fisicas como psicoldgicas al consumidor para una presentacion
activa y atractiva, se debe generar una iman para una comunicacion integral, que
permita la rotacion de los productos y aprovechar al maximo el punto de venta.
Para ello deben de trabajar en la presencia del producto en el punto de venta, el
mostrador de los productos y emplear estrategia de promocion de venta que le
permita al consumidor interactuar con los atributos de los productos y la textura
de estos mismos.

A continuacién, se presenta los resultados obtenidos al entrevistar el
Coordinador de Mercadeo del departamento de Negocios de los productos
Decorativo y Construccion de la empresa Venezolana de Pinturas, para determinar
las expectativas corporativas al aplicar estrategias de Trade Marketing en los
canales de comercializacion.
item 1. ¢Los clientes detallistas de Venezolana de Pinturas con qué
frecuencia realizan reposicion de los productos?

Respuesta.

Mensual o cada 2 meses.

Anélisis

El objetivo es aumentar las ventas para una mayor rotacion del producto, y a su

vez; aumentar los pedidos semanales o mensuales de los clientes minoristas.
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Item 2. ¢Los clientes detallistas de Venezolana de Pinturas le solicitan
frecuentemente material POP?
Respuesta.

Cada cierto tiempo, en un promedio de 3 meses.
Anélisis

El objetivo es lograr enviar a todos los clientes minoristas material POP, para
promocion de los productos, apoyo de venta de los productos a los vendedores de
tienda, ademéas de crear una estrategia con los clientes minoristas de visitar
constantemente su tienda para otorgarles material de apoyo de venta, sin que lo
soliciten, y se sientan apoyados por la empresa matriz.
item 3. ¢ Realizan descuentos adicionales a sus clientes?
Respuesta

Del 10 al 15%, segun la orden de compra.
Analisis

Esto se debe, por el volumen de compra que realiza la empresa a los clientes
minoristas. Se debe de aplicar otro tipo de incentivos o estrategias para fidelizar a
los clientes.
Item 4. ¢Se sienten satisfechos los clientes detallistas con el tiempo de
rotacion del producto?
Respuesta

Si, se sienten satisfechos.
Anélisis

Se debe de realizar una investigacion de satisfaccion al cliente a los centros de
distribucion, que permita obtener resultados para crear estrategias de marketing

gue permitan afianzar la relacién cliente — proveedor.
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item 5. ¢La atencion de los representantes de ventas de Venezolana de
Pinturas cumple con las expectativas de los objetivos trazados?
Respuesta

Si cumplen con los objetivos trazados por el departamento de ventas.
Anélisis

Se debe de lograr que las tiendas que no sienten afinidad con el representante

de ventas reestructurar las estrategias de atencion al cliente, ya que es de suma
importancia que los clientes minoristas estén satisfechos con la atencion
proporcionada para seguir permaneciendo en las zonas comerciales de la ciudad,
formando alianzas con los distribuidores.
item 6. ¢Por cual razon, los clientes detallistas buscan los productos de
Venezolana de Pinturas?
Respuesta

Por la calidad y variedad de colores que se tiene actualmente, y al ser uno de
los més solicitados en el mercado.
Anélisis

Venezolana de Pinturas debe de combinar estrategias promocién de venta y
merchandising para aumentar el trafico en la tiendas y, a su vez, estrategias de
Trade Marketing que beneficien al distribuidor para obtener mayor fidelidad de

los mismos.

Item 7. ¢Considera usted que la aplicacion de Trade Marketing ayuda a una
mayor rotacion de los productos de los productos de Venezolana de Pinturas
en los puntos de venta?
Respuesta

Si es esencial, aungue no se maneja a profundidad esta accion dentro de las
medidas se trazan objetivos en el plan de mercadeo.
Anélisis

Es de suma importancia debido, que permite el desarrollo de enfoque para una
mejor distribucion, presentacién y promocion de los productos, ademéas de

mejorar relaciones entre distribuidores y compaiiia.
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item 8. ¢Considera que se tiene un correcto uso de los objetivos para la
implementacion del Trade Marketing?
Respuesta

Si, solo que no se realiza un seguimiento constante.
Anélisis

Se debe realizar un seguimiento constante, debido que no solo es importante
crear estrategias, sino, verificar que los objetivos sean cumplidos.
Item 9. ;Realizan capacitacion al personal que ofrece los productos de
Venezolana de Pinturas al consumidor final?
Respuesta

Si, cada vez que se abre una nueva tienda de Pintacasa 0 se capta un nuevo
cliente para la distribucion de los productos, se les invita a un recorrido por la
empresa y una capacitacion dentro de las instalaciones de la empresa.
Analisis

El objetivo es lograr que todos los vendedores de los clientes minoristas de la
compafiia estén capacitados e informados de los productos de la empresa, ya que
son el intermediario entre el consumidor final y el producto, lo cual es sumamente
importante que tengan los conocimientos necesarios para ser fuente de ayuda en la
toma decisiones de compra de los consumidores y estrategia competitiva ante la
competencia.
item 10. ;/Realizan promociones de ventas para incentivar al consumidor
final? De ser afirmativa ¢Cuales se aplican actualmente? De ser negativa

¢Existe la posibilidad aplicar alguna promocion de venta actualmente?
Respuesta

Para la linea de decorativo realizamos demostraciones y se realizan concursos
a través de las redes sociales, y en eventos en los que somos patrocinantes. Para la
linea de construccién hace unos meses empezamos con talleres gratuitos para los

aplicadores en alianza con tiendas EPA.
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Anélisis

Se deben de realizar més incentivos de compra en el punto de venta para el
aumento de venta, y su vez, rotacion de los productos, proporcionando la
captacion de nuevos clientes o consumidores finales para la marca, empleando
descuentos, demostraciones con los productos de ambas lineas, asi como los

talleres para los aplicadores para afianzar las relaciones con dichos consumidores.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 Presentacion de la Propuesta

Fase Ill: Diseflar estrategias de Trade Marketing para mejorar el
posicionamiento de los productos Decorativo y Construccion del
Departamento de Negocios de la empresa C.A Venezolana de Pinturas
ubicada en Valencia estado Carabobo.

En lo que respecta a esta tercera fase, una vez analizadas las encuestas y haber
realizado las observaciones en varios de los canales de comercializacion de
Valencia, estado Carabobo, entrevistar al coordinador de mercadeo del
departamento de negocios de Venezolana de Pinturas, y plantear las estrategias
necesarias para los productos de la linea Decorativo y Construccion, se observé
que existe una oportunidad de mejora, que se pudiese aprovechar a travées de la
propuesta de disefiar estrategias de Trade Marketing, con lo cual se busca lograr el
impulso de la marca, tomando en cuenta el beneficio de las partes interesadas.

Una vez analizado los resultados arrojados de la aplicacion de la técnica de
recoleccion de datos, la encuesta, las observaciones libres, y la entrevista, se llevé
a cabo el boceto de una propuesta que contemplé la evidente necesidad de disefiar
estrategias de Trade Marketing que permitan mejorar el posicionamiento de los
productos de Decorativo y Construccion del Departamento de Negocios de la
empresa C.A Venezolana de Pinturas en Valencia, estado Carabobo.

6.1.1 Justificacion de la Propuesta

La realizacion de este proyecto estuvo basada en la recopilacion de datos
obtenidos del instrumento de recoleccion de datos, por lo cual, en base a la
muestra seleccionada, se obtuvo el resultado que existe una cantidad de clientes



como los aplicadores y de clientes minoristas que podrian ser potenciales clientes
a considerarla posibilidad de adquirir productos de la marca de Venezolana de
Pinturas; por ende, es necesario el desarrollo de actividades de marketing,
promocion de ventas, en la cual se logre persuadir la decisién de compra del
cliente. De igual manera, se pretende a través de estrategias de Trade Marketing,
lograr un mejor posicionamiento en el mercado, logrando de esa forma desplazar

otras marcas de la mente del consumidor.

6.1.2 Objetivos de la Propuesta

6.1.2.1 Objetivo General

Proponer estrategias de Trade Marketing para impulsar la adquisicién de

productos Decorativo y Construccion de Venezolana de Pinturas.

6.1.2.2 Objetivos Especificos

Definir técnicas de merchandising en todos los puntos de venta de la
empresa C.A Venezolana de Pintura para mejorar el aspecto visual de los
productos.

Implementar promociones de venta al consumidor para impulsar la toma
de decision de preferencia por los productos de Venezolana de Pinturas.
Desarrollar acciones de seguimiento y control para evaluar las estrategias
de Trade Marketing desarrolladas por la empresa C.A Venezolana de

Pinturas en los canales de comercializacion.

6.1.3 Ventajas de la Propuesta

Dicha propuesta tiene como ventajas implementar aspectos necesarios que

permitan estrechar relacion entre los canales de comercializacion y el fabricante
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en la cual ambas partes obtendran ganancias, ademas de captar un mayor nimero
de clientes potenciales. Las ventajas detectadas fueron las siguientes:
Reforzar el posicionamiento de los productos de Decorativo y
Construccion de Venezolana de Pinturas en el mercado utilizando técnicas
de Trade Marketing.
Aumentar los nimeros ventas tanto de los canales de distribucion y del
fabricante.
Mejoramiento de la imagen de los productos en los puntos de venta.

Lograr ser la marca que prefieren los clientes.

6.1.4 Beneficios de la Propuesta

Orientar la decision de compra del cliente teniendo en cuenta la marca
Venezolana de Pinturas, lo cual se traduciria en mayor nimero de ventas
para el canal de comercializacion y, a su vez, permitir a los productos de
Decorativo y Construccion de Venezolana de Pinturas mejore su
posicionamiento en la mente de los clientes y consumidores.

Contar la presencia de la marca Venezolana de Pinturas es espacios de alto
trafico de los principales puntos comerciales de Valencia, estado
Carabobo, en alianza con los canales de distribucion de la marca.
Consiguiendo exhibir los productos en estand y, a su vez, ejecutar la venta
de los mismos lo cual va a permitir alcanzar un segmento de mercado que
quizas no haya podido capturar por completo.

Masificar las ventas de ambas lineas de la empresa Venezolana de
Pinturas, elaborando promociones de venta en la cual el cliente final
cuenta con la oportunidad de participar en descuentos, talleres gratuitos,
demostraciones, utilizando los medios tradicionales como la radio y los
medios digitales como las redes sociales, para informar a los clientes el
proceso y las consideraciones que de realizar o tomar en cuenta para optar
por las promociones, logrando de esta manera incentivar al cliente a la

compra de los productos, ademas de obtener la fidelidad del cliente.
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6.1.5 Andlisis de Factibilidad

6.1.5.1 Factibilidad Técnica

La empresa C.A Venezolana de Pinturas, cuenta con equipos de computacion,
inmobiliarios, fotocopiadoras, medios de transporte (camiones), para el traslado
de materiales que seran distribuidos en los diferentes canales de comercializacion
de la marca, con el fin de realizar las exhibiciones atractivas visualmente a los

clientes.

6.1.5.2 Factibilidad Econémica

Para la puesta en marcha de esta propuesta, la empresa C.A Venezolana de
Pinturas, tiene destinado un fondo de mercadeo para la cancelacion de material
POP, medios tradicionales y digitales, para el logro de impulso de los productos
de Decorativo y Construccion de Venezolana de Pinturas en Valencia, estado

Carabobo.
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6.1.5.3 Factibilidad Financiera

Cuadro 21. Recursos Financieros

Medios Descripcion Tiempo Ubicacién Cantidad Precio Precio
Unitario | Total
Publicidad en | Cufia Promocional | Durante Valencia, -- 600.000 | 1.800.0
. de 45 segundos. 3 meses estado
el Publicidad en Carabobo BEsi s
radio local en
Radio Show 106.3
fm, Bonchona
107.1 fm,
Publicidad en De3a4 Durante Valencia, -- 200.000 | 600.00
publicaciones estado
Redes diarias de material 3 meses Carabobo bs 0bs
Sociales audiovisual, en la
red social de
Instagram
Elaboracion | De2mtsx 2.5 mts | Durante | 39 Tiendas 39 300.000 | 11.700
., de Valencia,
de Stand Instalacion 1 por | 3 meses bs 0.000
estado
tienda (centros de Carabobo bs
distribucion
Material POP | Gorras, volantes, Durante | 39 Tiendas 5.000 500.000 | 2.500.0
batas, guantes, etc. [ 3 meses | de Valencia, bs 00 bs
Distribuido en los estado
punto de venta Carabobo

para obsequiarle a
los clientes y
decorar
exhibiciones

Fuente: Contraste. Asesoria integral publicitaria. C.A (2017)

La empresa C.A Venezolana de Pinturas, debe de realizar una inversion

aproximada bs 16.600.000 de lo cual permitird realizar publicaciones en redes

sociales, publicidad en la radios locales de Valencia, por lo tanto, el material POP

sera distribuido en cantidades equitativas para cada uno de los canales de

distribucion de la marca, para realizar la demostraciones de los productos, y

promocionando ambas lineas de los productos de la empresa. De igual forma, para

la elaboracion de stand para promocionar los productos en los punto de venta.




6.1.6 Factibilidad Humana u Operativa

En la factibilidad a nivel humano, la propuesta es factible operativamente
porgue la empresa cuenta con personal capacitado para desarrollar seguimiento y
control de las acciones propuestas, se contara con un analista de Trade Marketing,
quien se encargara de hacer seguimiento y ejecucion de cada una de las estrategias
que se aplican en los canales de distribucion; ademas, de realizar un informe

mensual del impacto de las estrategias en los consumidores.

6.1.7 Desarrollo de la Propuesta

De acuerdo al analisis de los resultados obtenidos en esta investigacion, se
plantea en la siguiente Proponer estrategias de Trade Marketing para impulsar la
adquisicién de productos Decorativo y Construccion de Venezolana de Pinturas,
en Valencia, estado Carabobo, para ello se propone integrar las estrategias de
merchandising, promocion de venta, e integrar analistas de Trade Marketing para
que lleven el control y seguimiento de las acciones en los canales de
comercializacion.

Para presentar cada una de las estrategias, se plantearan las acciones a realizar
de acuerdo a cada uno de los objetivos especificos de esta propuesta, los cuales

seran llamados fases:

6.1.7.1 Fase |. Definir técnicas de merchandising en todos los puntos de venta
de la empresa C.A Venezolana de Pintura para mejorar el aspecto visual de

los productos.

Segun lo observado en el estudio, la mayoria de los consumidores encuestados
consideran que la presentacion de los productos de la empresa en los puntos de
venta son poco notable y llamativo, y la mayoria de los clientes minoristas
encuestados manifestaron que la aplicacion de las estrategias merchandising

ayudarian a un mayor incentivo por la preferencia de los productos asi como de su
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rotacion. Esta técnica viene a ser la opcion funcional gerencial mas practica en la
programacion estratégica comunicacional debido que ofrece buenas respuestas en
el mercado actual, ademas de ser compatible con otras estrategias, y con otras
actividades comunicacionales en el caso que se use para completar la eficacia de

los mismos a un costo de proyeccion légico razonable.

Las técnicas desarrolladas de merchandising tiene como finalidad la
presentacion de los productos de Decorativo y Construccién en las mejores
condiciones visuales con el objetivo de materializar la venta, apelando todo lo que
puede ser atractivo en el punto de venta como la exhibicion, su agrupacion de
cada linea y producto, la textura del acabado de cada producto, los colores
disponibles, entre otros. En el presente cuadro operativo, se propone:

Stand para exhibiciones esto permite realizar en el punto de venta las
demostraciones de los productos, ya sea de la linea decorativa o de
construccion, para afianzar los beneficios, demostrar variedad de colores y
textura de los productos de ambas lineas, permite al vendedor conocer y
obtener informacion del cliente que le permita ofrecer el producto mas
adecuado a su necesidad y a la de su hogar.

Ademas, con la ayuda del material POP, no solo de elementos basicos
como los broshure, dipticos, gorras que permita la presentacion del
producto, sino, elementos que sirvan de gran utilidad a los consumidores
como los aplicadores el uso de batas o bragas, guantes, lentes de
seguridad, tapa bocas, que le permita la seguridad y el cuidado durante la
utilizacion de los productos, aplicando una estrategia psicoldgica de
induccion de la marca en elementos que permita el posicionamiento en la
mente de consumidores o potenciales clientes.

Otra estrategia de merchandising de gran repercusion en la mente de los
consumidores es la presentacion o agrupacion de los productos en los
establecimientos, se debe generar estrategias visuales creativas como
ubicarlos estratégicamente, para el consumidor al entrar su vista vaya a la

direccion correcta, ademas de estar presentables, la creativa presentacion
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genera un interés inmediato de atencién por los productos de la marca y

ubicar facilmente con ayuda del vendedor el productos especifico para su

necesidad.

Cuadro 22. Cuadro operativo para la aplicacion de las técnicas de merchandising

en los puntos de venta.

ACTIVIDADES Estrategias Dirigido a Responsable Tiempo
Stand para exhibiciones Experiencias cercana y
y demostraciones con los directa con los atributos y Consumidores Departamento
productos beneficios de los finales de los de mercadeo 1 afio
productos productos C.A Vgnezolana
de Pinturas
Material de apoyo para
Material POP los vendedores. Coordinador de
Referencia de los mercadeo de 6 meses
productos, beneficios y Consumidores C.A Venezolana
presentacion de los finales y de Pinturas y la
productos a los vendedores en Tienda
consumidores finales. tienda minorista
Actividades de Branding
y oportunidad de
relacionarse con los
consumidores.
Correcta agrupacion de Estrategias visuales y de
los productos por cada persuasién para el cliente. Consumidores Tiendas
linea Permite centrar su finales minoristas llimitado
buscada a la necesidad
gue posee en su hogar.

Fuente: Veguett (2017)

6.1.7.2 Fase IlI.
impulsar la toma de decision de preferencia por los productos de Venezolana

Implementar promociones de venta al consumidor para

de Pinturas.

Para el desarrollo de esta fase, se tomd en consideracion los aspectos obtenidos
de las encuestadas aplicadas, en que la mayoria de los aplicadores encuestados
manifestd que les pareceria muy atractivo que en el punto de venta existiese algin
tipo de promocién en los productos de Venezolana de Pinturas. Por el cual, se
decidié tomar en cuenta este resultado, para persuadir e impulsar al consumidor a
la preferencia de compra de los productos de la empresa, creando asi, una rotacion
del producto, generacion tréfico en las tiendas, convirtiendo los productos y los




centros de distribucidn, en un punto atractivo en el mercado, teniendo una ventaja
competitiva que otras marcas del rubro no ofrecen actualmente. Dichas

promociones seran anunciadas por los medios digitales (pantallas Led, redes

sociales, pagina web actual de la empresa), medios tradicionales como la radio y

el volanteo. En el presente cuadro operativo, se plantea:

Descuentos en los productos, esta estrategia no es muy empleada por la
competencia actualmente, lo cual le daria una ventaja competitiva a la
empresa, incentivando la compra de los consumidores, asi como, el
aumento de preferencia de los productos, en la encuesta aplicada a los
aplicadores, uno de los factores que los impulsaba a la compra o que
tomaban en cuenta durante el proceso de compra es el factor del precio.

La siguiente actividad a aplicar, son las demostraciones de los productos,
gue con el apoyo de los exhibidores planteada en la fase anterior, permite
persuadir al consumidor con las bondades del producto, permitiéndole
inclusive utilizar el producto, tocar su acabado, ver su color y textura de
forma directa, una gran estrategia que le permite al consumidor la
facilidad de toma de decision de compra de manera mas asertiva.

Por otra parte, los talleres gratuitos son una gran estrategia de promocién
de venta y de relacionarse con los consumidores, dicha actividad se aplica
en los centros de distribucidn, donde el objetivo de los talleres es educar a
los aplicadores sobre el uso correcto de los productos de ambas lineas, las
bondades de estos, tecnicas especializadas en el &ambito de construccion y
decoracion del hogar, tips a tomar en cuenta a la hora de pintar o realizar
una reparacion del hogar, ademéas de permitir interactuar con los
productos. Se otorga certificados de especializacion en el taller escogido
por el aplicador, permitiéndoles evolucionar en el rubro de la
construccion. Esto le permite a la empresa relacionarse con consumidores
potenciales, posicionar la marca y los productos, incrementar la
preferencia por los productos de Venezolana de Pinturas, asi como crear

comunidades para una excelente reputacion de la empresa.
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Cuadro 23. Cuadro operativo para la implementacién de promociones de venta

Estrategia atractiva para

consumidores,
permitiendo demostrarles
las bondades del
producto, la utilizacién
correcta de ellos, ademas
de ofrecerles técnicas para
pintar o construir,
conociendo un nuevo
segmento de mercado
como el caso de los
aplicadores.

Consumidores
finales
( Aplicadores)

C.A Venezolana
de Pinturas

los aplicadores Consumidores Departamento 3 meses
incentivando su compray finales de mercadeo y
preferencia por los ventas de C.A
productos Venezolana de
Pinturas
Permite persuadir al
consumidor antes de la Departamento
decision de compra. de mercadeo de | 3 meses
Puede interactuar con el C.A Venezolana
producto antes de c . de Pinturas y la
onsumidores -
comprarlo y observar de finales Tienda
manera directa los minorista
atributos, color y textura,
facilitando la decision de
compra o de preferencia
por otra marca.
Permite conocer y
relacionarse de manera Departamento
directa con los de mercadeo de | 3 meses

Fuente: Veguett (2017)

6.1.7.3 Fase Il1. Desarrollar acciones de seguimiento y control para evaluar

las estrategias de Trade Marketing desarrolladas por la empresa C.A

Venezolana de Pinturas en los canales de comercializacion.

Para esta fase, se tomo en cuenta el aspecto determinado en la entrevista al

coordinador de mercadeo, el cual manifestd que si se planteaban objetivos de

Trade Marketing, pero no se realizaba un seguimiento y control de las mismas.




Por ello, se considera asignar el puesto a una persona dentro del departamento de
analista con experiencia en el area de Trade Marketing para la correcta aplicacion
de estrategias en los canales de comercializacion. En cuanto al seguimiento y
control para el area de Trade Marketing, se debe de tomar en cuenta los siguientes

aspectos:

Dar soporte al equipo de ventas para desarrollar y presentar el plan de

promocion de los productos y el plan promocional para los centros de

distribucion.

Seguimiento de las cantidades de productos adecuados distribuidos en los
centros de distribucion.

Analizar la eficiencia de las promociones realizadas en los puntos de
venta.

Realizar seguimiento de la estrategia de precios de la competencia, para

proponer recomendaciones de mejora.

Definir el material POP, alineado con en el departamento de mercadeo

para realizar el seguimiento de las estrategias.

Visitar los establecimientos comerciales para el seguimiento de

promociones, actividades de merchandising junto con los representantes

de venta de los centros de distribucion.
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Cuadro 24. Cuadro operativo para el seguimiento y control del Trade Marketing

Es importante que el
analista no solo este en
contacto con el Analista de llimitado
departamento de Trade
mercadeo, sino, con los | Venezolana de Marketing
representantes de venta, Pinturas
ya que ellos son la
representacion fisica de la
empresa a los centros de
distribucién.
- Analista de llimitado
Verificar que las Trade
estrategias visuales se ;
, Venezolana de Marketing
estan empleando de forma Pi
inturas
correcta en cada centro de
distribucién.
Generar reportes del Analista de llimitado
cumplimiento de las Trade
estrategias en cada punto | Venezolana de Marketing
de venta, para el analisis Pinturas
de la eficacia de las
promociones.
Para estar siempre delante Analista de Himitado
de la competencia creando | Venezolana de Trad(_e
una ventaja competitiva Pinturas Marketing
en el mercado.
Importante para emplear Analista de llimitado
técnicas de branding al Venezolana de Tradt_a
consumidor final y apoyo Pinturas Marketing
a los vendedores.
Analista de llimitado
Verificar la presentacion Trade
de los productos, asi como | Venezolana de Marketing
los aspectos relacionados Pinturas
al merchandising
Es importante realizar Analista de llimitado
seguimiento de los costos Trade
generados en esta Marketing
7 Venezolana de
actividad, ya que por su Pinturas
amplitud debe de haber un
total control de los
elementos aplicados.

. Fuente: Veguett (2017)



CONCLUSIONES

El desarrollo de esta investigacién se orientd a proponer estrategias de Trade
Marketing que permitan impulsar el posicionamiento de los productos de
Decorativo y Construccion de la empresa C.A Venezolana de Pinturas ubicada en
Valencia, estado Carabobo, la cual se efectud en el soporte del diagndstico de la
situacion para ambas lineas de productos en cuanto a su posicionamiento. A partir
de lo planteado, se exponen los objetivos fundamentan el establecimiento de

estrategias para su aplicacion, permitiendo entonces concluir:

En el mercado entrevistado, que la marca Venezolana de Pinturas es de
preferencia de compra por un 38% de la muestra, siendo considerada como
la segunda opcidn de compra; lo que permite concluir que si se aplica las
estrategias de Trade Marketing es posible el crecimiento en el mercado, y
a su vez, lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

En cuanto a la identificacién y diferenciacion de los productos de
Venezolana de Pinturas, un 56% de los aplicadores encuestados
respondieron que si logran diferenciar los productos de Venezolana de
Pinturas, sin embargo, segln los aspectos observados, no se tiene una
buena agrupacién de los productos en los puntos de venta, mezclandose
con los productos de la competencia. Lo cual se debe, de aplicar
estrategias merchandising para lograr un correcto posicionamiento de
ambas lineas de productos en el mercado.

Por consiguiente, surge la necesidad de preguntar al cliente la calificacion
de los productos en los puntos de venta y un 44% lo califico con poco
atractivo y escaso, concluyendo que se deben de aplicar estrategias de
marketing de manera que esta percepcion logre cambiar.

El cliente suele tomar aspectos importantes al momento de la decision de

compra, como las promociones de venta, y se destaca que es significativo
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tanto para las tiendas y los clientes, aplicar promociones a los productos,
como descuentos, demostraciones con los productos, muestras gratuitas y
talleres para los aplicadores para la utilizacion del producto. Es necesario
que las mismas sean resaltadas con estrategias de publicidad y de Trade
Marketing para que el consumidor sea envuelto en la preferencia de
escoger los productos de Venezolana de Pinturas ante la competencia,
permitiendo una mayor rotacién del producto, asi como, su venta del

centro de distribucién y de la empresa matriz.
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RECOMENDACIONES

Al observar el comportamiento de los posibles clientes entrevistados, luego de
obtener las conclusiones enfocadas a los objetivos de estudio, se pueden dar las

siguientes recomendaciones:

Aplicar las estrategias de Trade Marketing enfocadas al desarrollo de
promociones para lograr el posicionamiento y la permanencia en el
mercado.

Fortalecer las relaciones directas con los canales de distribucién de manera
que ellos formen parte fundamental en la puesta en marcha de las
propuestas disefiadas por la empresa, con el objetivo aumentar los
nameros de venta de los productos de Decorativo y Construccion de la
empresa de Venezolana de Pinturas.

Realizar inducciones de las bondades y beneficios de la linea de productos
a los vendedores de los canales de distribucion.

Destacar, a través de las técnicas del merchandising las exhibiciones de la
linea de los productos de Venezolana de Pinturas, en los canales de
distribucion.

Involucrar a los clientes en experiencias vivenciales, en cuanto a conocer

las propiedades y beneficios de los productos.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos
Cuestionario a los Centros de Distribucion
1- ¢Con qué frecuencia realizan reposicion de los productos de Venezolana
de Pinturas?
a. Semanal ()
b. Mensual ( )
c. Aveces()
2- ¢Se les otorga descuentos adicionales por parte de Venezolana de
Pinturas?
a. Si()
b. No()
3- ¢Solicitan frecuentemente material POP para su punto de venta?
a. Siempre ()
b. Casi siempre ()
c. Nunca( )
4- (Cada cuanto la empresa envia a su local comercial material POP?
a. Siempre ()
b. Casi siempre ()
c. Nunca( )
5- ¢Ha recibido capacitacion o informacion de los productos de Venezolana
de Pinturas por parte de la empresa?
a. Si()
b. No()
6- ¢Qué piensa usted de los productos que ofrece Venezolana de Pinturas?
a. Excelentes ()
b. Buenos ()
c. Regular ()
d. Malos ()
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7- ¢Ha recibido alguna queja o devolucion de los productos de Venezolana

de Pinturas por parte de sus clientes?
a. Siempre ()

b. Aveces ()

c. Nunca( )

8- ¢Laatencion de los representantes de ventas de Venezolana de Pinturas es
eficiente hacia su tienda?

a. Si()
b. No ()

9- ¢Considera usted que la aplicacion de incentivos de compra de los
productos de Venezolana de Pinturas ayudaria a una mayor rotacion de
ellos en su local comercial?

a. Si()
b. No()

10-¢;Cree usted que al mejorar la exhibicion del producto ayudara a

incrementar las ventas de los productos de Venezolana de Pinturas?
a. Si()
b. No()

Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario a los Aplicadores

1- Al momento de comprar pinturas o materiales para la construccion y /o
reparacion ¢ Cual marca escoge usted?

Pintuco ( )

Montana ( )

Flamuko ( )

d VP()

e. Otros ()

2- ¢Cual marca sugiere usted a sus clientes utilizar o comprar para pintar,

T &

o

reparar y / o construir?

a. Pintuco ()
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o o T p

o o T @

o o T ®

o o T ®

Montana ( )

Flamuko ( )
VP ()

Otros ()

¢Por cuél razén compra y / o sugiere una dicha marca para pintar, construir
y / o reparar?

Marca reconocida ( )

Precio ()

Buena calidad ( )

Facil uso y / o aplicacion ()

Todas las anteriores ( )

¢Conoce usted las pinturas y / o los productos de construccion de
Venezolana de Pinturas?

Conozco ambas lineas de productos ( )

Desconozco ambas lineas de productos ( )

Conozco solo la linea de productos de pinturas ( )

Conozco solo la linea de productos de construccion ()

¢Ha comprado y / o utilizado algun producto de pintura o de construccion
de Venezolana de Pinturas?

Si he utilizado ambas lineas de sus productos ( )

No he utilizado ninguna linea de sus productos ( )

He utilizado solo la linea de productos de pinturas ( )

He utilizado solo la linea de productos de construccion ( )

¢Como considera usted la calidad de los productos de Venezolana de
Pinturas?

Excelente ( )

Buena ()

Regular ()

Deficiente ()

¢Se le facilita usted conseguir los productos de pintura y construccion de

Venezolana de Pinturas en ferreterias o tiendas de pinturas?
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a. Si()

b. No()

8- ¢Como califica usted la presentacion de los productos de pinturas y
construccion de Venezolana de Pinturas en los puntos de Ventas?

a. Abundante y atractivo ( )

b. Medianamente presentable ( )

c. Escasoy poco notable ()

9- ¢Puede identificar y diferenciar los productos de pinturas y construccion
de Venezolana de Pinturas con respecto a otras marcas?

a. Si()

b. No()

10- ;Qué tipo de promociones de ventas le pareceria atractivo a usted que
Venezolana de Pinturas implementara con los productos en los puntos de
ventas?

a. Talleres gratuitos para usar los productos y conocer nuevas técnicas de

pinturas o construccion ()

o

Muestras gratis de los productos ( )

Demostraciones con los productos ( )

o o

Descuentos en los productos ( )

®

Concursos ( )

—h

Todas las anteriores ( )
Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos
Lista de Cotejo

Nombre de Tienda y ubicacién:

Disefo actual en la etiqueta de los envases
Ubicacién adecuada del producto
Correcta agrupacion de los productos
Cantidad adecuada de los productos

Mostrador Ilamativo de los productos

99



10.

Llavero de prueba de colores y textura de los productos en el mostrador
Otros Materiales POP

Marquesina en buen estado

Marquesina actualizada con la nueva presentacién de los productos

Atencidn del vendedor para facilitar la eleccion de compra al consumidor

Anexo 4. Instrumento de recoleccién de datos
Guia de Entrevista

¢Los clientes detallistas de Venezolana de Pinturas con qué frecuencia
realizan la reposicion de los productos?

Los clientes detallistas de Venezolana de Pinturas le solicitan
frecuentemente material POP para sus puntos de venta?

¢Realizan descuentos adicionales a sus clientes detallistas?

¢Se sienten satisfechos los clientes detallistas con el tiempo de rotacion del
producto?

¢La atencion de los representante de ventas de Venezolana de Pinturas
cumplen con las expectativas de los objetivos trazados en del
departamentos de Ventas y Mercadeo?

¢Los clientes detallistas buscan los productos de Venezolana de Pinturas
por cual razén?

¢Considera usted que la aplicacion del Trade Marketing ayuda a una
mayor rotacion de los productos de Venezolana de Pinturas en los puntos
de venta?

¢Considera qué tiene un correcto uso de los objetivos para la
implementacion del Trade Marketing?

¢Realizan capacitacion al personal que ofrece los productos de Venezolana
de Pinturas al consumidor final?

¢Realizan promociones de ventas para incentivar al consumidor final? De
ser afirmativa ¢Cuales se aplican actualmente? De ser negativa ¢Existe la

posibilidad aplicar alguna promocidon de venta actualmente?
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