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RESUMEN

El objeto de esta investigacion es proponer un plan de reforzamiento para mejorar la
eficiencia en la venta y distribucion de productos de una empresa de autopartes del
estado Carabobo, ya que en los ultimos periodos econdmicos se ha observado un
descenso notable en la colocacién de dichos productos en € mercado, situacion
generada, basicamente, por la inmovilidad de los vehiculos en la pandemia 'y luego,
por la problematica del combustible, pues los vehiculos permanecen estacionados y
se mueven |o menos posible a razén de ahorrar combustible, de modo que cualquier
fala que requiera e reemplazo de un repuesto puede ser pospuesta de manera
indefinida, siendo necesario que se activen estrategias, procedimientos y funciones
para que se cumpla adecuadamente la actividad comercial de este importante sector
comercial. El estudio fue desarrollado en e marco de una investigacion de enfoque
cualitativo en la modalidad de proyecto factible, contemplando en e proceso de
indagacion la encuesta como técnica de recoleccion de datos, donde se consulto a una
muestra constituida por personal de la mismaempresa, quienes aportaron informacion
de gran interés investigativo. Entre las conclusiones del trabajo se determind la
factibilidad de implementar estrategias que permitan a esa empresa de autopartes
disponer de un proceso que permita efectuar los despachos y entregas en forma mas
dindmicay atractiva para el cliente, estimulando asi las ventas en linea.

Palabras Clave: Gestion comercial, Estrategias de venta, Creatividad
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ABSTRACT

The purpose of this research is to propose a reinforcement plan to improve the
efficiency in the sale and distribution of products of an auto parts company in the
state of Carabobo, since in recent economic periods there has been a notable decrease
in the placement of said products. in the market, a situation generated basically by the
immobility of the vehicles in the pandemic and later, by the fuel problem, since the
vehicles remain parked and move as little as possible in order to save fuel, so that any
fault that requires the replacement of a part can be postponed indefinitely, being
necessary to activate strategies, procedures and functions so that the commercial
activity of this important commercial sector is adequately fulfilled. The study was
developed within the framework of a qualitative approach research in the feasible
project modality, contemplating in the investigation process the survey as a data
collection technique, where a sample constituted by personnel of the same company
was consulted, who They provided information of great research interest. Among the
conclusions of the work, the feasibility of implementing strategies that allow that auto
parts company to have a process that allows dispatches and deliveries to be madein a
more dynamic and attractive way for the client was determined, thus stimulating
online sales.

KEYWORDS: Commercial management, Sales strategies, Creativity
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INTRODUCCION

El mercado de productos exige actuamente a las empresas adaptarse al avance
de la tecnologia para lograr compatibilizar con las nuevas tendencias comerciales del
momento, de manera que ya no solo cuentan aspectos tan importantes de visualizar
como lacalidad o €l precio de los productos, sino que otros de igual relevancia, como
el servicio que se ofrece para servirlo al consumidor, vienen a conformar un renglon
gue debe ser garantizado dentro de los aspectos generales de la venta, especialmente
en estos tiempos, cuando circunstancias tan imprevistas como las pandemias o las
emergencias ocasionadas por las crisis petroleras, ya sean mundiales o regionales,
pueden afectar en forma severa el entorno econdmico y comercial de las empresas.

En ese sentido, € enfoque que se ha dado a la logistica de despachos ha
conformado en muchas empresas un factor de éxito, como valor agregado para cubrir
las expectativas de los clientes, obligando a las empresas al mejoramiento de su
logistica de entregas mediante estrategias novedosas y creativas para incentivar al
cliente. En se caso, las empresas deben crear estrategias rentables en las actividades
del almacengje, la comodidad tanto en la preparacion de los pedidos como en el
despacho, siendo este ultimo afectado por e tiempo del transporte en completar las
rutasy por €l incremento en el costo que se genera en la operacion.

De acuerdo a esta problemética, se planted proponer un plan de reforzamiento
de la gestién comercial de una empresa de autopartes del estado Carabobo usando la
creatividad e innovacion como estrategias para la venta y distribucion de sus
productos, mediante una investigacion enmarcada dentro de un proyecto factible, en
la cual se han seguido fielmente las normas y lineamientos fijados en el programa de
investigacion vigente de la Universidad de Carabobo, segin e Manua de Normas
paralos Trabajos de Investigacion de la Facultad de Ciencias Econdmicas 'y Sociales,
desarrollando cada aspecto mencionado, de acuerdo a su contenido para adecuar la
investigacion a los fines y requerimientos académicos sugeridos en ese texto, los
cuales quedan plasmados seguin la siguiente estructura:



Capitulo I, donde se incluye e planteamiento del problema a examinar, que
contempla & contexto en € que se desarrolla la investigacion, asi como el objetivo
general y los objetivos especificos que se esperan lograr en la investigacion, ademas
de lajustificacion e importancia atribuida a la misma para establecer un criterio claro
y preciso sobre las acciones que debe tomar la empresa objeto de estudio para
proponer un plan de reforzamiento de su gestién comercia usando la creatividad e
innovacién como estrategias paralaventay distribucion de sus productos.

Capitulo 11, en e cual se contempla el marco tedrico referencial, relacionando
las fuentes méas importantes que se utilizaron como soporte y referencia tedrica del
tema en estudio, entre los que se cuentan los antecedentes de la investigacion, que son
investigaciones previas redizadas por otros autores, que de alguna manera se
relacionan con € tema abordado; asi como las bases tedricas que apoyan los
planteamientos y enunciados de la investigacion, dando sustento tedrico requerido a
tema en estudio; y las bases normativas que tengan que ver con la tematica abordada,
todos ellos de gran interés en este estudio.

Capitulo 111, que establece el &mbito metodoldgico a cual se circunscribe €l
proceso de indagacion, definiendo de modo preciso € tipo de investigacion mediante
la cual es abordado el tema, su disefio y alcances, unidades de andlisis, poblacién y
muestra seleccionada para e estudio de la informacion obtenida, métodos de
recoleccion empleados y técnicas utilizadas en el tratamiento y andlisis de los datos
recabados durante el proceso indagatorio, constituyendo asi todo el compendio
metodol 6gico de lainvestigacion.

Capitulo 1V, donde se presentan |os resultados obtenidos en el trabajo de campo,
gue consistio en la realizacion de una encuesta con preguntas acerca del tema tratado
para intentar tener elementos de juicio contrastables en el proceso de andlisis,
discusion e interpretacion de las opiniones recogidas, a la luz, ademas, de los
referentes tedricos presentados en la documentacién del estudio, donde se confrontan
aspectos tedricos y practicos acerca de la situacion resefiada en esa empresa con
respecto alas estrategias de despacho.



Conclusiones y Recomendaciones, capitulo en el que se recoge una apreciacion
global del desarrollo de la investigacion y sus resultados de modo sintetizado y
preciso, analizando de una manera genera todos los resultados obtenidos para
contrastarlos y establecer sus divergencias o puntos de encuentro, a tiempo que se
sugieren y recomiendan acciones para mejorar aspectos que responden a necesidades
concretas en la temética presentada.

La Propuesta: la cual esta orientada a proponer un plan de reforzamiento de la
gestion comercial de una empresa de autopartes del estado Carabobo usando la
creatividad e innovacion como estrategias para la venta y distribucion de sus

productos, proporcionando asi una solucién viable ala problemética planteada.



CAPITULO
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

El éxito en la gestion comercial de un negocio depende de la efectividad de los
métodos y estrategias utilizados en su desempefio, o cua esta intimamente
relacionado con €l tipo de actividad que desarrolla, pero también con € tamafio de la
entidad y de lo estrecha que pudiera resultar su interrelacion con el entorno donde
acciona, siendo de vital importancia rescatar, mas alla de los esquemas tradicionales
de las distintas disciplinas alas que se vincula, como la economia, la administracion o
el mercadeo, todo el compendio conceptual circundante a su cotidianidad.

De ese modo, la gestion comercia viene a ser la funcién encargada de abrir la
organizacion al mundo exterior para darla a conocer, ocupandose de dos problemas
fundamentales, como son la satisfaccion del cliente y el aumento de su mercado, |o
gue en otras palabras significaria consolidar una estrategia de marketing que abarque
todos los aspectos clave para que la empresa logre con éxito sus objetivos de
expansion a distintos niveles, utilizando para ello todas las técnicas y estrategias
necesarias parallegar a publico a que, en Ultimainstancia, se busca ofrecer servicios
o vender productos, por 10 que, entonces, sus ges transversales son el mercado y la
satisfaccion a cliente.

En principio, en una empresa comercial se distinguen caracteristicas esenciales,
como su organizacion formal, los principios generales que la rigen y la distribucion
de sus funciones, lo que determinaria sus propésitos en el mercado y la sociedad,
pero, por encima de eso, destacan también en su evolucion algunos elementos
significativos, como el control de sus procesosy las estrategias empleadas para lograr
su desarrollo y alcanzar sus fines, que son los que definen su dinamica en el mercado

en el que actdan.



De acuerdo a lo que sefiala Pacheco, J. (2021), la gestion comercia configura
“todos aguellos recursos y técnicas disefiadas para dar a conocer una propuesta
comercial, un producto o un servicio” [Version en linea], y podria considerarse como
el cana de comunicacion que tiene una empresa con sus consumidores. Desde ese
perfil, la aplicacion de la gestion comercial conlleva una serie de actividades
esenciales, como €l estudio exhaustivo del mercado, la planificacion de objetivos
concretos, los medios de distribucién, entre otros aspectos, siendo, por tanto, €l
proceso que define los pasos a seguir para alcanzar la meta de ventas, buscando,
sobre todo, la satisfaccion del cliente.

No obstante, todo ese panorama estara necesariamente imbuido dentro de los
planes estratégicos de la empresa, por |0 que seria conveniente, en ese caso, discernir
sobre su configuracion en el mercado y su desempefio a partir de su participacion en
laactividad comercial, ya que eso demarcarialarutaaseguir paraidentificar aspectos
de interés del estudio y describir los a cances de su actividad en dicho mercado, sobre
todo cuando se intenta examinar el desarrollo empresarial de la empresa bajo la dptica
de elementos creativos e innovadores en las estrategias de venta.

Por eso, en ocasiones, las empresas dejan de rendir |os resultados deseados, de
modo que después de una somera revision puede evidenciarse que |os objetivos no se
han llevado a cabo y que las ventas han presentado continuos desniveles, sumado a
gue las labores diarias son llevadas sobre la marcha, sin establecer un modelo de
negocio y sin plantearse el dominio de nuevos mercados, clientes o generaciones de
valor. En ese contexto, es necesaria una revision de toda la metodol ogia empleada y
de las estrategias utilizadas para llevar a cabo su proceso comercial.

En caso de no ser solventada la dificultad, podria llegarse a un punto en donde
los competidores atraigan y satisfagan mejor las necesidades del publico, sepan
aprovechar oportunidades o0 que la organizacion no pueda sobreponerse a sus
debilidades, por lo que es necesario fijar planes estratégicos para incrementar las
ventas y establecer los controles necesarios para monitorear €l desempefio de esa
actividad através de la planeaci 6n estratégica.



En el caso de las empresas de autopartes en Venezuela se observa una situacion
particular, pues sus ventas ha bajado sustancialmente en los Ultimos afios, 1o cual
obedece, basicamente, a dos condiciones de importancia; por un lado, la larga
cuarentena ocasionada por la pandemia de Covid-19, con grandes restricciones de
movilidad y desplazamiento, obligando a los propietarios de vehiculos a permanecer
en casa, postergando asi las compras de repuestos y accesorios; por otra parte, la
problematica del combustible, situacién que obliga a los propietarios de los vehiculos
a mantenerlos estacionados por falta de combustible, ya que no tiene mucho sentido
poner dichos carros en condiciones Optimas si deberan permanecer guardados.

En todo caso, cualquier demanda en materia de repuestos automotores, exige
ser satisfecha mediante una disponibilidad adecuada de dichos producto, intentando
poner en préctica cualquier modo de distribucion para lograr un aprovechamiento
pleno de esa actividad comercial, paralo cual es necesario implementar estrategias de
comercializacién, basadas en la creatividad y la innovacion a dirigir € producto al

consumidor final. Seguin Rodriguez, M. (2018), la creatividad e innovacion:

Son un requisito indispensable para lograr cambios, ya sea en una
organizaciéon, en una actividad o en un mercado, siendo un aspecto
asociado al aumento en la productividad, y por eso las empresas o
exponen en lamision y vision institucional (p. 16).

En principio, constituyen un proceso dindmico que se pone en funcionamiento
para expresar la conveniencia de un cambio, y en las empresas distribuidoras, se
manifiesta en utilizar los diferentes recursos a la mano para llevar sus productos al
cliente. Asi, han nacido también nuevos modelos de negocio, sobresaliendo en los
medios digitales y desarrollando su actividad en forma exitosa, utilizando el poder de
la red global o de la telefonia celular para promocionar productos y servicios de
forma mas novedosa, aprovechando eficientemente las nuevas tecnologias para
potenciar su negocio y facilitar todo el proceso de recepcion de mercancias,

despachosy cobros através de las redes sociales.



A €llo habria que agregar que hoy en dia, la competencia en € mercado de
productos se basa en la identificacion de oportunidades de negocio, ya sea para
empresas establecidas o0 para nuevos emprendimientos e iniciativas de negocios, y en
ese ambiente de transformaciones, las organizaciones necesitan més innovaciones y
mayor creatividad en sus estrategias y planes comerciales para subsistir en un
ambiente cada vez mas complgo. Un gemplo claro de €ello es la aplicacion de
soluciones basadas en la innovacion y la creatividad para mantener las ventas y €l
consumo, medidas que surgieron como respuesta a distanciamiento social y otras
medidas restrictivas, 10 que acelerd una tendencia ya incipiente antes de la pandemia.

En particular, el comercio electrénico prosperd, debido en parte a aquellas
empresas que lograron crear y mantener sus posibilidades ante la crisis, y €ello les
permitio mantenerse a flote, demostrando asi el potencia del comercio electronico
para impulsar e crecimiento econdmico y facilitar la integracion econémica.
Asimismo, se extendid €l uso de estrategias de entrega de productos a domicilio,
agilizando las ventas mediante el incremento de los pedidos en linea 'y por teléfono,
generando ademas nuevas oportunidades de negocio representadas en las empresas de
delivery, facilitando asi el acceso alos productos.

Sin embargo, las empresas han tenido que adaptarse no sélo a los nuevos
modelos de estructura organizacional y a los avances tecnol 6gicos, sino también han
tenido que adoptar diferentes maneras y estrategias de vender sus productos en €l
mercado, y esas estrategias centran su interés en diferenciarse de la competencia, que
el mensgje llegue directamente al consumidor final y que sea éste quien se convenza
de que el producto es el mejor y que desee comprarlo.

Todas estas estrategias se logran a través de programas de innovacion y
creatividad, programas que se encuentran en una constante blsqueda y en una
permanente investigacion de los cambios que surgen en el ambiente, como €l estudio
de las necesidades de los consumidores para, de esta manera, detectar cudles son las
respuestas, procesos y productos que se pueden generar para satisfacer dichos
cambios y necesidades.



De ese modo, la gestion comercial sigue la funcion de observar desviaciones
respecto del objetivo inicial, de manera que puede concebirse como una estrategia
gue abarque todos los aspectos clave para que una empresa logre con éxito sus
objetivos de expansion a distintos niveles. ES por eso que la gestion comercia
consiste, basicamente, en todas las técnicas y estrategias necesarias para llegar al
publico a que se busca ofrecer servicios o vender productos.

Desde ese punto de vista, quedan claros los objetivos perseguidos, que no son
otros que los ges en los que se debe enfocar la gestion comercia, es decir, €
mercado y la satisfaccion a cliente, que son, en lineas generales, las directrices de
todo ese proceso, de manera que las empresas deberan satisfacer las exigencias del
mercado para poder continuar en su actividad y satisfacer las necesidades basicas del
cliente, como razon de ser de la empresa.

Desde ese perfil, toda empresa comercial debe funcionar como un sistema
integrado cuyas éreas trabajan en forma coordinada para que sus resultados puedan
tener ventgja ante la competencia, tal como se ha manifestado en los drésticos
cambios que las empresas han afrontado en el marco de la dinamica actual, realizando
sus procesos de acuerdo a las restricciones establecidas en el contexto de la pandemia
y después de €ella, asi como los mecanismos implementados en las etapas de
pandemia y posterior, con una evolucion acelerada de las rutinas inherentes a la
actividad comercia y una mayor exigencia de los consumidores, quienes facilmente
hacen a un lado a empresas que no satisfagan sus requerimientos, creando tendencias
cada vez mas selectivas que se expresan en |os niveles de ventas.

En ese contexto, muchas tendencias conciernen, por cierto, a procedimientos
gue gjecutan las empresas, que son ahora mas perceptibles a publico a estar
expuestos en un mercado que marcha en forma definitiva hacia la inclusién de los
clientes en la toma de decisiones y desarrollo tactico, donde con mayor razon cobran
vigencia los postulados de |a planeacion estratégica para la gestion de los negocios, y
es por eso importante realizar una revision general de los procesos asi como de la
metodologiay estrategias utilizadas.



1.1.1 Formulacién del Problema

De acuerdo con la argumentacion expuesta para analizar la gestion comercial en
torno alacreatividad y la innovacion como estrategias paralaventay distribucion de
productos en el comercio de autopartes del estado Carabobo, resulta conveniente, a
los fines de establecer los objetivos que guiardn €l proceso de investigacion, dar
respuesta a las siguientes interrogantes:

1. ¢Cudles son las condiciones actuales de la gestion comercial de una empresa de
autopartes del estado Carabobo paralaventay distribucion de sus productos?

2. ¢Qué factores inciden en la gestion comercia de una empresa dedicada al comercio
de autopartes del estado Carabobo paralaventay distribucion de sus productos?

3. ¢Cud seria el plan parareforzar la gestion comercial de una empresa de autopartes

del estado Carabobo en base ala creatividad y lainnovacion?

1.2 Objetivos dela Investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer un plan de reforzamiento de la gestion comercia de una empresa de
autopartes del estado Carabobo usando la creatividad e innovacion como estrategias

paralaventay distribucién de sus productos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar las condiciones actuales de la gestion comercial de una empresa
dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo para la venta y distribucion

de sus productos.



Identificar los factores que inciden en la gestion comercial de una empresa
dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo para la venta y distribucion

de sus productos.

Elaborar un plan para reforzar la gestion comercial de una empresa dedicada a
comercio de autopartes del estado Carabobo en base a la creatividad y la innovacion

paralaventay distribucién de sus productos.

1.3 Justificacion dela I nvestigacion

El presente estudio tiene como linea de investigacion las estrategias de
comerciaizacion y distribucion de productos en el comercio de autopartes del estado
Carabobo, y puede ser aplicado a empresas que persigan como objetivo €l incremento
de sus ventas mediante mecanismos novedosos, utilizando esquemas creativos de
comercializacion y entregaadomicilio.

Esa condicién obliga, sin embargo, a profundizar cada vez mas en €l uso de los
recursos electronicos como lainforméticay latelefonia celular para entender y dirigir
através de ellos e gusto y la preferencia de la personas ante un producto o servicio
especifico, marcando asi un punto de inflexion para gercer una mayor influencia en
el mercado objetivo y poder conocer las necesidades y aspiraciones del publico
consumidor, de modo que se puedan ofrecer soluciones capaces de satisfacer esas
neces dades subyacentes.

Ello tiene mucho que ver con e desarrollo y evolucién de los sistemas de
comunicacion e informacion y su aplicacion a las diferentes facetas de la vida
moderna, especificamente en el segmento del comercio, modificando radicalmente la
forma de ver y hacer las cosas para compatibilizarse con la realidad ineludible del
cambio tecnoldgico y las variaciones que produce en las personas y sus conductas
ante una mayor variedad de opciones y acciones a tomar para escogerlas,

acompafiado ademas de una propensién a estar actualizado con respecto a las
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diferentes aplicaciones que son llevadas al mercado cuya asimilacion y aceptacion se
realiza casi de manera inmediata, significando para las empresas nuevos retos que
plantea el entorno para desarrollar su actividad comercial.

Desde el punto de vista de los aportes, la mayor contribucién de la
investigacion sera proporcionar herramientas de analisis para evaluar la gestion de su
proceso comercial, considerando los elementos que inciden en su desempefio y 1os
lineamientos que habria que implementar, o que conlleva a un plan de meoras
continuas a través de un buen manegjo de los recursos y de la optimizacion de los
procesos que se apliguen para desarrollar las actividades corrientes de dicha entidad
en el mercado de productos.

Entre los beneficios a obtener por las empresas de autopartes mediante la
presente investigacion destaca el aumento de las ventas, estimulando la rotacion de
los inventarios, obteniendo ademas, a mediano plazo, un mayor posicionamiento en el
mercado, mejorando la percepcion del publico hacia ese tipo de establecimientos, 1o
que se materidizard en el estimulo de la decision de compra en € publico y la
captacion de nuevos clientes. Asimismo, mediante la figura del delivery, que es un
aspecto que se ha extendido con gran notoriedad, los clientes pueden cumplir con la
restricciones que aln persisten, o las que pudieran ser implementadas en € futuro, al
no tener que moverse de su casa, contando con un servicio rdpido, seguro y confiable
parala obtencion de sus productos automotores.

Ademés, en e nivel académico e ingtituciona este proyecto contribuird con
futuros investigadores de la Universidad de Carabobo, en especial de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Sociales, y de otras universidades, al dejar abierta una linea
de investigacion para nuevos estudios que permitan fortalecer los conocimientos
acerca del alcance de las estrategias de comercializacion y su importancia asi como su

aplicacion précticaen el campo empresarial.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO REFERENCIAL

El Marco Tedrico Referencial contiene elementos conceptuales que dan soporte
tedrico a la investigacion, y segun Balestrini, M. (2011) es “la ubicacion contextual
del problema en una determinada situacion histérico-social, sus relaciones con otros
hechos o problemas y la vinculacion de los resultados a obtener con otros ya
logrados’ (p. 85), con lafinalidad de contrastar sus elementos definitorios a partir de
la informacion documental que refuerza los criterios tedricos empleados al discernir
sobre e tema planteado, como es € caso de la gestion comercial de una empresa
dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo en torno alacreatividad y la

innovacion como estrategias paralaventay distribucion de sus productos.

2.1 Antecedentes de la I nvestigacion

Los antecedentes son trabajos relacionados con la misma linea temética del
estudio o temas que le son conexos, sirviendo de referencia para el desarrollo de la
investigacion, y segun la Universidad Pedagogica Experimental Libertador, UPEL
(2016), “las referencias a este tipo de fuentes se refiere a tres clases de documentos
impresos. textos completos no publicados, resimenes publicados y resimenes no
publicados” (p. 91).

En ese contexto, entre |os trabajos |ocalizados destaca un estudio de Solares, A.
(2018) en la Universidad Alegjandro de Humboldt, titulado “El comercio electrénico
como incentivo del marketing digital para el acceso al mercado internacional de las
pequefias y medianas empresas’ cuyo objeto fue describir €l comercio electrénico
como incentivo del marketing digital para el acceso al mercado internacional de las

Pymes, dada la necesidad de ese sector de aprovechar las ventgjas del comercio
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electronico para abrirse en la actividad comercial a nuevas perspectivas, como la
expansion comercial o lainternacionalizacion através delaweb y las redes sociales.

En la perspectiva metodol6gica, € estudio estuvo basado en una investigacion
documental, apoyada en un disefio bibliogréfico, donde se emplearon como técnicas
de recoleccion de informacion la observacion documental, fichaje, resumen y
paréfrasis, cuyos instrumentos fueron la ficha bibliogréfica y electrénica. En la
técnica de andlisis de datos se usd en andisis de contenido y andlisis critico.

Como conclusiones, se destaca que el comercio electrénico es e medio por
excelencia para que las pymes ingresen a comercio internacional, porque todas las
estrategias de mercado se orientan a la conexion en redes por su sinergiay ventajas
competitivas, combinando recursos que facilitan €l analisis de alternativasy cursos de
accion para alcanzar los objetivos mediante una comunicacion més directa con
clientes, proveedores y organismos de control e institucionales.

Con respecto a larelacion de esa investigacion con el estudio actual, radica en
el aprovechamiento que hacen las pymes del comercio digital, demostrando las
grandes facilidades que ofrece como medio de publicidad, promocion y venta asi
como en sus ventgjas desde € punto de vista comercia y financiero por sus bajos
costosy efectividad para el marketing.

De la misma manera, se localizd una investigacion realizada por Espinoza
(2016), quien presentd ante las autoridades de la Universidad José Antonio Paez un
trabajo de grado titulado “ Estrategias de fidelizacion mediante la aplicacion del social
media marketing para la venta y distribucion de carrocerias para automoviles en la
empresa @TODOCARROCERIA, con € propésito de aumentar su posicionamiento
en el mercado y el crecimiento de la empresa, en virtud de la problemética que viene
presentando la empresa, donde en muchos casos |os clientes potenciales no concretan
su compra, llegando a punto en el que la empresa ha mantenido su nivel sin ver un
mayor crecimiento.

Metodol 6gicamente, la investigacion se desarrollo como un proyecto factible,

apoyado en un estudio de campo, descriptivo, no experimental, utilizando la técnica
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de la encuesta mediante un cuestionario de respuestas dicotomicas (Sl y NO), donde
se conformd una tendencia de opinion notablemente favorable a los planteamientos
expresados en la investigacion.

Como conclusiones finales de ese trabajo de investigacidn, se tiene que através
de la fidelizacion se aseguran relaciones a largo plazo con los clientes de la empresa,
obteniendo de parte de ese publico objetivo una significativa participacion en las
compras regulares asi como una relacion de fidelidad e identificacion de los
consumidores con la empresa y con las marcas manejadas dentro de su comercio
habitual en las redes sociales.

Sobre la vinculacion de este trabajo con la investigacion actual, se basa en €l
enfoque tedrico practico que se le da a estudio de los medios de comunicacion
digital, permitiendo de ese modo tener unaidea més clara acercade lainfluenciade la
comunicacion a través de los medios digitales, cuyas herramientas de promocion se
han generalizado en las tareas de marketing que desarrollan las empresas en €l pais al
utilizar el social media manager como estrategia de marketing digital.

De igua manera, Canelon (2015) presentd un trabgjo de investigacion en la
Universidad Central de Venezuela, titulado Propuesta de estrategia en medios
digitales de comunicacion como elemento del marketing relacional. Caso Escuela de
Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno (ISMM) Sede Venezuela, cuyo
objetivo general fue proponer el mejoramiento de la estrategia en medios digitales de
comunicacion como elemento de marketing relacional en dicha institucion, ya que €l
limitado uso de los medios digitales configura un riesgo para el éxito del marketing
de relaciones de la ingtitucion con su publico meta, y por eso se busca el
mejoramiento de la estrategia comunicacional para potenciar la gestion de relaciones
CON SUS usuarios.

De acuerdo a su metodologia, el estudio se desarrollé como un proyecto factible
apoyado en una investigacion de campo de nivel descriptivo y no experimental,
utilizando como técnica de recoleccion de datos la encuesta mediante la aplicacién de

un cuestionario de respuestas multiples para contrastar opiniones de una muestra de
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14 alumnos de la Escuela de Gastronomia Instituto Superior Mariano Moreno
(ISMM) Sede Venezuela, a partir del cual se generaron tablas de datos y graficos
explicativos con el fin facilitar la interpretacion, evaluacion y valoracion de los
resultados para luego acometer el proceso conclusivo y el desarrollo de la propuesta.

En torno a las conclusiones, se confirma que la institucion podria mejorar su
desempefio y rentabilidad utilizando una herramienta de comunicacion comercial
econdémica y efectiva, adecuada a sus necesidades y oportunidades que plantea su
mercado actual, de acuerdo alos resultados obtenidos en el trabajo de campo.

En torno a la relacion ese estudio con la investigacion actual, los criterios
utilizados en ambos trabgjos tienen total coincidencia, y mediante los andlisis
realizados en esa investigacion se corroboran las apreciaciones preliminares de la
investigacion que se lleva a cabo, a identificar el gran impacto de esa plataforma
digital en la formacion de criterios profesionales, como se intenta verificar en este

caso, utilizando en todo caso estrategias creativas e innovadoras.

2.2 Bases Tedricas

L as bases tedricas son un sistema conceptua que enriquecen €l sustento tedrico
del estudio, proporcionando una mejor percepcion de sus contenidos, y segun Arias
(2011), “implican un desarrollo amplio de conceptos y proposiciones que conforman
el punto de vista o enfoque adoptado para sustentar o explicar €l problema planteado”
(p. 107); y en ellas se contemplan referencias bibliograficas y documentales.

El Mercado

Rosenberg, J. (2011) define el mercado como “&l conjunto de personas naturales
y juridicas que mantienen relaciones comerciales sobre determinados productos bajo

las mismas condiciones’ (p. 319), lo cua expresa la idea de un sistema condiciones
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gue entran en juego para determinar precios de los productos segun la oferta y la
demanda, pero también un espacio que reiine compradores y vendedores para realizar
operaciones de intercambio.

Por eso mismo, los mercados estén conformados por agentes econémicos tanto
de consumo como de produccion, gque estan continuamente demandando productos,
por 1o gue es necesario enmarcar el concepto en la perspectiva de la mercadotecnia 'y
sus métodos de interaccion con el mercado. En efecto, ese mecanismo de pensar en la
comercializacion antes que en la produccion viene a ser la forma mas préctica de
entender y conocer el mercado en el que seinteractla, para comenzar a considerar por
giemplo, que la calidad y e disefio de los productos a ofrecer en e mercado
representan aspectos esenciales, ya que si se cuenta con una tienda situada en una
zona con ataincidencia comercial, la mayor preocupacién no sera buscar un mercado

paralos productos pues el mercado indudablemente ira hacia ellos.

Comercializacion

La comercializacion, es una parte importante y determinante dentro de
cualquier sistema comercial gue debe ser atendida por las empresas suplidoras para
mantener su posicion y competitividad en el mercado. Segun Rosenberg (2009),
conforma “actividades que aceleran el movimiento de bienes y servicios desde el
fabricante hasta el consumidor” (p. 95), de modo que configura accionesy estrategias
que permiten el suministro de productos atravées de una cadena de comercializacion o
distribucion. En ese sentido, tanto la produccion como la comercializacion integran
el sistema comercial destinado a suministrar alos consumidores los bienesy servicios
que satisfacen sus necesidades a través de las redes de abastecimiento y
comercializacion en el mercado de productos.

En ese caso, las técnicas de comercializacion abarcan todos |os procedimientos
y maneras de introducir eficazmente los productos en el sistema de distribucion. Por

tanto, comercializar se traduce en el acto de planear y organizar un conjunto de
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actividades necesarias que permitan poner en el lugar indicado y el momento preciso
una mercancia o servicio logrando que los clientes, que conforman e mercado, lo

conozcan y |o consuman.

Posicionamiento en € Mercado

Para Kotler (2009), “el posicionamiento es un término que intenta sintetizar y
definir el valor y lugar de preferencia que ocupa determinado producto en la mente
del consumidor seguin lo percibay lo recuerde” (p. 28); por lo que la posicion de un
producto es la forma en que los consumidores definen los productos con base a sus
atributos, es decir, € lugar que ocupa en la mente de los consumidores en relacion
con productos de la competencia.

De ese modo, para posicionar un producto, se deben seguir los siguientes pasos.
1) Segmentacion del mercado; 2) Evaluacion del interés de cada segmento; 3)
Seleccién de un segmento (o varios) objetivo; 4) Identificacion de las posibilidades
de posicionamiento para cada segmento escogido; 5) Seleccion y desarrollo de un
concepto de posicionamiento.

También son necesarias las estrategias de posicionamiento, que posicionan el
producto con base en los atributos especificos del producto, por gemplo precios
bajos, rendimiento o tamafio; las necesidades que satisfacen o los beneficios que
ofrecen; ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda;
clases de usuarios, pues a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compariia
maneja una diversificacion del mismo producto; comparandolo con uno de la
competencia; separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando
algun aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia, diferentes

clases de productos, especiamente cuando se compite con marcas sustitutas.
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Gestion Comercial

La Gestion Comercial es un érea relevante dentro del quehacer de la empresa,
siendo un pilar fundamental para su crecimiento comercial, econémico y social,
conformando en la dindmica comercial un puente de socializacion entre proveedores
y clientes. De igual manera, supone laincidencia en laforma de plantear y desarrollar
iniciativas de emprendimiento, que por |o general activa una evolucién importante en
el modelo de negocios y su manejo. Herrero, J. y Lagos, F. (2001), la definen como
“larelacion de intercambio de la empresa con el mercado” (p. 151), y constituiria la
ultima etapa de proceso de la empresa, pues através de ella se suministran al mercado
los productos, y éste, a cambio, le aporta recursos econdémicos.

Ahora bien, la gestién comercial no sdlo es la Ultima etapa de proceso
empresarial en la que cumpliria Unicamente una funcién exclusiva de ventas, pues
comprende también todo el estudio de mercado hasta la colocacion del producto a
disposicion del consumidor o cliente, incluyendo las politicas y estrategias de venta
en el ambito empresaria. De acuerdo con De Borja, C. (2008), la Gestién Comercial:

Forma parte del funcionamiento de las organizaciones. decisiones
relativas a qué mercados acceder; con qué productos; qué politica de
precios aplicar; como desarrollar una sistematica comercial eficaz, forman
parte del dia a dia de las organizaciones, ademéas de ser aspectos que
emanan directamente de |la estrategia corporativa (p. 9).

Por eso en las empresas donde la planificacion estratégica esta normalizada, las
decisiones que afectan la actuacion comercial son consecuencia de la propia
definicion de objetivos fijados a maximo nivel corporativo, y la gestion comercial
pierde su contenido estratégico para centrarse en resolver operativamente los dilemas
corporativos, como orientar |os aspectos relacionados con el marketing mix, adecuar
los sistemas de informacion a la gestion comercial, estructurar y dimensionar la

organizacion comercia y agilizar la sistematica comercial.
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Sin embargo, donde el proceso de planificacion estratégica no esté formalizado,
la gestion comercial cobra especia significado, en la medida que debe asumir un
doble rol, asumiendo, por un lado, la planificacién comercial y de marketing, del cual
derivaran la definicion de los objetivos y decisiones que corresponderian a proceso
de planificacion estratégica corporativa, y por €l otro, dar respuestas adecuadas a la

solucion operativa de los problemas comerciales y de marketing.

Técnicas de Gestion Comercial

Aungue aln las empresas intentan de algiin modo lograr objetivos centrando los
esfuerzos en ofrecer un buen producto a precio competitivo, utilizando para ello un
equipo comercia que sea lo més eficaz posible, tales esfuerzos parecieran no ser

suficientes para que el negocio prospere, pues, segun laweb Data CRM (2019):

El mundo se ha digitalizado y la forma como se realizan las compras ha
cambiado, de manera que los clientes se han vuelto mas exigentes y
buscan interactuar con la empresa y e resto de usuarios para ofrecer
sugerencias, dar su opinion, o simplemente obtener informacion relevante
acerca del producto o servicio que hacomprado [Versién en lined].

Es asi, entonces, como a través de los canales de comunicacion que la empresa
pone a su disposicion, se puede conseguir que el usuario tenga una mejor experiencia
de compra, y para ello es necesario conocer sus necesidades y expectativas. Por lo
tanto, aunque el objetivo final es vender, no hay que descuidar un punto importante
de la estrategia de venta: la fidelizacion de los clientes, y en ese sentido, para que
todo el proceso llegue a buen puerto y se puedan alcanzar los objetivos marcados, es

preciso contar con una buena gestion comercial.
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Estrategias

De acuerdo con a lo que sefidla Rosemberg, J. (2011), la estrategia es “un
conjunto de lineas maestras para la toma de decisiones que tienen influencia en la
eficacia a largo plazo de una organizacion” (p. 213), pero debe formar parte de un
plan mediante el cual se espera alcanzar un estado futuro, y en ese caso, en € dambito
de la empresa, es posible referirse a la existencia de consistencia estratégica cuando
tales acciones son coherentes con |as expectativas, y éstas |o son paralelamente con €l
mercado y su entorno, de manera que existe una interaccion directa entre la accion y
lareaccion.

Del mismo modo, las estrategias se usan para lograr ciertos fines, siendo un
punto que involucra la racionalidad orientada a un objetivo, y ello se basa en una
buena programacion de las tareas, convirtiéndose en un método que fija el curso de
unaorganizacion y establece |0s principios que orientan sus acciones, como es el caso
de lastécnicas y estrategias de gestién comercial que son empleadas por las empresas
comerciales para llegar a publico determinado cuando se ofrecen servicios o0 se
venden productos.

No obstante, los planes pueden ser a corto, mediano o largo plazo, segin su
proyeccion, y ello implica los programas y actividades a gecutar por cada unidad
operativa, ya sea a niveles superiores o inferiores, por o que es importante, para
llegar a una conclusién exitosa en la aplicacion de una estrategia, € compromiso de
todas las partes de la empresa en un trabajo coordinado y en equipo. Bgo esa
perspectiva, la programacion estratégica no solo relacionalos fines de la organizacion

con politicas, planesy programas, sino que asegura el cumplimiento de los mismos.

Servicio de Atencién al Cliente

A medida que la competencia es mayor y los productos ofertados en el mercado

son maés variados, los consumidores se vuelven cada vez mas exigentes, pues ya no
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solo buscan calidad y buenos precios, sino también un buen servicio a cliente. Segin
Prieto (2012), €l servicio a cliente “es € conjunto de estrategias que una empresa
disefia para satisfacer |as necesidades y expectativas de los clientes externos, incluso,
mejor que la competencia’ [Version en lined], y de esta definicion deducimos que el
servicio de atencion al cliente es indispensable para el desarrollo de una empresa.

De ese modo, € servicio de atencion a cliente es el que ofrece una empresa para
relacionarse con sus clientes. Es un conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece con el fin de que e cliente obtenga e producto en e momento y lugar
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Se trata de una herramienta
de mercadeo que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada de forma

adecuada, para €llo se deben seguir ciertas politicas institucional es.

Calidad del Servicio

De acuerdo con Cantu (2011), por la naturaleza intangible de los servicios, €
cliente los evalla“por medio de lo que percibe y como lo percibe, de modo que la
combinacion de ambas situaciones forma en su mente una imagen que tendra efecto
en juicios posteriores’ (p. 119).

Ello tiene que ver con la ventgja competitiva del servicio y resulta de una
sucesion de interacciones con €l cliente, el cual expresa a menudo su insatisfaccion y
en ese caso es importante localizar |as causas de insatisfaccion, dado que la calidad de
la prestacion de un servicio se elabora fundamentalmente en la conexion con ese
cliente. Por tanto, la calidad, concebida como el conjunto de rasgos de un producto o
servicio dirigido a satisfacer necesidades del usuario, en términos de competitividad,
da las mejores respuestas a las expectativas del cliente, mgorando los procesos,
controlandolos, promoviendo la eficaciay creatividad del trabajo en equipo asi como
su autocontrol y las relaciones del cliente ante |os proveedores externo e interno.

De ahi que la gestion de calidad, cuyo pilar esencia eslanormalizacion, se base

en un esguema de conjunto respecto a las actividades planificadas y sistematicas que
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son necesarias para dar confianza respecto a las cualidades de un producto o servicio
para satisfacer requisitos de calidad, y se engloban en un contexto mayor que es €l
sistema de gestion de calidad, con elementos mutuamente incluyentes y relacionados,
interactuando para fijar las politicas, objetivos, logros de esos objetivos y controles en
una organizacion con respecto a la calidad. En funcion de ello, para Morris, Vizan,

Rodriguez y Martinez (2011), la calidad de servicio y la satisfaccion de |os usuarios:

Son las principales areas de estudio del comportamiento de consumidoresy
usuarios, dado que e rendimiento de las organizaciones de servicio es
valorado por las propias personas que adquieren esos bienes de consumo.
Por €llo, los estudios de la calidad del servicio y la satisfaccion de los
consumidores y usuarios, tienen en comun considerar la perspectiva de los
clientes al valorar el producto o servicio que se proporciona (p. 191).

En ese caso, la calidad del servicio es una forma en que una empresa pueda
crecer, incrementando |os beneficios del servicio prestado, ademas de su rentabilidad
y ser més eficaz, creando verdaderos clientes, que utilizaran ala empresa nuevamente
y hablaran positivamente con potenciales clientes, aunque cada cliente es diferente y
sus necesidades también y la empresa debe esforzarse en ofrecer politicas de calidad
en sus servicios para satisfacer distintas necesidades, porque la actitud del cliente
varia a medida que conoce mejor el producto y satisface sus necesidades.

En otras palabras, calidad de servicio parte de descifrar las expectativas del
cliente para satisfacerlas y que € usuario quede conforme con lo que recibio, siendo
un juicio valorativo expresado por la persona que recibe e servicio, €l grado de
satisfaccion que experimentan las personas que reciben el servicio por las acciones
gue se llevan a cabo durante éste y es un aspecto de suma importancia para cuaquier
empresa porque repercute directamente en el nivel de valor que le da el usuario.

Asimismo, para asegurar la calidad a través de productos y servicio que puedan
atraer y conservar a los clientes, es una estrategia acertada la estandarizacién de los
procesos y posicionarse en el mercado; aunque es el servicio, como lado intangible de

la produccién, e que hace que los mismos puedan causar impacto y llenar las
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expectativas. En tal sentido, cada institucion adopta estrategias dirigidas a colmar las
expectativas de sus clientes, satisfaciendo intereses o factores de los que se puede
carecer ante la competencia, y €llo estd fundamentado en que la satisfaccion del
cliente es necesaria para un éxito duradero.

Es por ello que la definicion de estrategias para la organizacion debe hacerse en
funcion de las expectativas del cliente, como punto fundamental para el enfoque de la
gestion estratégica basada en la calidad, considerando para ello que la reaccién del
cliente alos productos y servicios de la empresa es la medicidén mas exacta que pueda
hacerse de su calidad, pues la calidad de |a organizacion, del producto, y del servicio

debera definirse siempre en funcion del cliente.

Satisfaccion al Cliente

El interés por la satisfaccion del cliente es esencial en la evaluacion de la
calidad, y se entiende como la evaluacion que realiza el cliente respecto a un servicio,
dependiendo de como respondié a sus necesidades en funcién de las expectativas
creadas con carécter previo por la empresa que lo provee. En ese sentido, Kotler, P. y
Armstrong, G. (2013), sugieren que unas atas cuotas de satisfaccion del cliente
pueden constituir el mejor indicador de los beneficios futuros de una empresa de
ensefianzay la definen como “el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas’
(p. 57).

Asimismo, la satisfaccion de cliente proporciona una serie de beneficios para el
proveedor del producto o servicio porque permite crear lealtad del cliente hacia la
empresa, donde el consumidor estaria dispuesto a pagar mas y a permanecer con la
empresa s la misma satisface sus necesidades; mientras que una insatisfaccion del
cliente, puede multiplicar la mala publicidad que recibird la empresa sin que pueda
contrarrestarlo en un corto plazo, y conlleva a la pérdida de clientes y a tener mala

Imagen para con |os actuales y futuros clientes.
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En ese contexto, la satisfaccion del cliente esta influenciada por caracteristicas
especificas del producto o servicio, especificamente por la percepcion de la calidad
observada, ademés del precio, estado de animo del consumidor y otros factores
situacionales, como opiniones de personas de su entorno que han tenido experiencias
pasadas con ese producto o servicio, de modo que la satisfaccion del cliente estara

basada en |as percepciones del cliente acerca del servicio recibido.

Rapidez en los Procesos

El tiempo de respuesta se define como € lapso que transcurre desde que se
envia la comunicacién referida a una solicitud de servicio hasta que la respuesta es
recibida, ya sea aprobando o negando la solicitud, de modo que esa respuesta puede
producirse en un corto o largo periodo, dependiendo de la verificacion exhaustiva de
los recaudos que respaldan dicha solicitud.

En términos muy generales, la Enciclopedia Virtual Eumed (2012) define la
capacidad de respuesta como “la probabilidad media de producir, frente a una
demanda, una respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen de tiempo
aceptable y a un costo aceptable” [Version en lined], y ese tiempo de respuesta a una
solicitud esta sometido a una serie de condiciones o factores que determinan el
tiempo que espera € cliente 0 usuario para recibir una respuesta que satisfaga sus
necesi dades de atencion por parte del proveedor del servicio.

2.3 Bases L egales

Las bases legales son e compendio de elementos legales necesarios para
discernir sobre sus distintos aspectos; y segun Canales, Alvarado y Pineda (2009),
“constituyen €l sustento juridico del estudio, paralo cua es necesario larevision de la
Congtitucion, Leyes, Coédigos, Ordenanzas y Reglamentos’ (p. 18); y en

consecuencia, son todos los fundamentos juridicos que inciden en la investigacion a
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relacionarse de alguna manera con el tema de estudio, referenciando la Carta Magna,

las leyes organicas, leyes ordinarias, decretosy otros instrumentos de ley.

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, Gaceta Oficial del 30 de
diciembre de 1999, N° 36.860

Segun su articulo 112, el Estado “promovera la iniciativa privada, garantizando
la creacion y justa distribucidon de riqueza asi como la produccion de bienes y
servicios que satisfagan necesidades de la poblaciéon, libertad de trabajo, empresa y

comercio”.

En este articulo de la Carta Magna, se garantiza la libre empresa dentro de los
pardmetros legales establecidos y mediante un régimen de observancia de principios

éticos en el desarrollo de cualquier actividad.

Deigua manera, € articulo 117 de la Constitucion, sefiala “el derecho a bienes
y servicios de calidad e informacion no engafiosa sobre € contenido y caracteristicas
de los productos y servicios asi como a la libertad de eleccion y trato equitativo y
digno”.

También en este articulo de la Constitucion se garantiza el derecho a disponer
de bienes y servicios de calidad, mediante la libre escogencia, de acuerdo a la oferta
del mercado.

Asimismo, en la Carta Magna, articulo 299, se establece que e régimen
socioeconomico de la Republica Bolivariana de Venezuela se fundamenta en “los
principios de justicia social, democracia, eficiencia, libre competencia, proteccién del
ambiente, productividad y solidaridad, a los fines de asegurar € desarrollo humano
integral y una existencia digna'y provechosa para la colectividad”. Pero ademas, ese
articulo sostiene que el Estado, conjuntamente con lainiciativa privada:
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Promovera el desarrollo armonico de la economia nacional con €l fin de
generar fuentes de trabgjo, alto valor agregado nacional, elevar € nivel de
vida de la poblacion y fortalecer la soberania econdémica del pais,
garantizando la seguridad juridica, solidez, dinamismo, sustentabilidad,
permanencia y equidad del crecimiento de la economia, para lograr una
justa distribucién de la riqgueza mediante una planificacion estratégica
democrética, participativay de consulta abierta.

Del mismo modo, expresa en e articulo 302 que € Estado “promovera la
manufactura nacional de materias primas provenientes de la explotacion de los
recursos naturales no renovables, con el fin de asimilar, crear e innovar tecnologias,

generar empleo y crecimiento econdmico, y crear riquezay bienestar para el pueblo”.

En estos dos articulos de la Constitucion se da soporte legal a régimen
socioecondmico de plenas libertades para € desarrollo arménico de la economia
nacional, de donde se deriva €l principio de la justa distribucion de la riqueza
mediante una planificacion estratégica democrética, participativa y de consulta
abierta, constituyendo un aval ala actividad empresarial en el pais, de donde puede
inferirse, en términos de derecho, la libertad de empresa y la promocion de la
manufactura nacional, con €l fin de generar empleo y crear riquezay bienestar.

2.4 Definicion de Términos

Estrategia: Son lineas maestras paralatoma de decisiones que tienen influenciaen la

eficaciaalargo plazo de una organizacion.

Mercado: Es € conjunto de personas naturales o juridicas, que mantienen relaciones
comerciales sobre determinados productos bajo las mismas condiciones.
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Producto: Es un grupo de atributos fisicos tangibles que se reinen en forma

identificable. Cada producto tiene un nombre descriptivo de aceptacion general.
Servicio: Compromiso para cumplir con eficiencia responsabilidad, iniciativa e

innovacion, la tarea profesional que se nos ha encomendado, buscando calidad en €l

producto y en latarearealizaday la satisfaccion del cliente o usuario.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El Marco Metodolégico es la instancia que define los procedimientos para dar
soporte metodolégico a la investigacion y de acuerdo a lo que sefiala Balestrini, M.
(2011), en el contexto del marco metodol 6gico “se presentan € conjunto de métodos,
técnicas y protocolos instrumentales que permiten obtener la informacion requerida
en el marco de lainvestigacion propuesta’ (p. 114); de modo que la metodologia no
es mas que € plano operativo de disefio de los distintos cursos de accion a seguir en
la solucion de la problematica planteada.

De acuerdo a eso, serd necesario definir €l tipo y disefio de investigacion, la
poblacion o universo estadistico para demarcar su ambito de indagacion y la muestra
que permitira proyectar los resultados, ademés de las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, considerando la relacion existente entre los objetivos definidos

en el estudio y el plan investigativo seleccionado para su desarrollo.

3.1 Tipoy Disefio de I nvestigacién

Seguin sus rasgos, € estudio esta dirigido a proponer € reforzamiento de la
gestion comercial utilizando la creatividad y la innovacion como estrategias para la
ventay distribucién de productos de una empresa de autopartes del estado Carabobo,
y se enmarca en la modalidad de proyecto factible, que para Universidad Pedagdgica
Experimental Libertador, UPEL (2016), es “la investigacion, elaboraciéon y desarrollo
de una propuesta de un modo operativo viable para solucionar problemas,
requerimientos o necesidades de organizaciones 0 grupos sociales y pueden referirse

alaformulacién de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos’ (p. 21), y
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en el presente estudio se aborda la problematica para proveer de una respuesta viable

mediante un modelo o plan estratégico y funcional.



Igualmente, Balestrini (2011), al referirse a los proyectos factibles, sostiene que
la delimitacion de unainvestigacion en esa modalidad, “pasa por la realizacion de un
diagnostico de la situacion existente y la determinacion de las necesidades del hecho
estudiado, paraformular entonces e modelo operativo en funcién de las demandas de
la realidad abordada” (p. 9), y en este caso se busca la conformacion de un
diagnostico de la situacion presentada para analizar sus incidencias y entretelones,
procediendo finalmente a proponer una solucion viable y efectiva que pudiera dar
respuesta a la problematica que genera el estudio en una empresa de autopartes del
estado Carabobo.

Como resultado de esa estrategia metodol 6gica, debera generarse una propuesta
de lineamientos para reforzar la gestion comercial en torno a la creatividad y la
innovacién como estrategias para la ventay distribucién de productos en el comercio
de autopartes del estado Carabobo, indicando las estrategias necesarias para a canzar
tales fines mediante la obtencion de respuestas a la problemética que promueve €l
presente trabajo, guiando todo el proceso de investigacion desde la recoleccion de los
datos hasta €l andlisis e interpretacion de los resultados en funcion de los objetivos

definidos, y ese disefio se conceptualizo en las siguientes fases:

3.2 Fases M etodol6gicas

Fase |: Diagnosticar las condiciones actuales de la gestion comercia de una
empresa dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo para la venta y
distribucion de sus productos.

Con la finalidad de desarrollar € objetivo de diagnosticar la gestion comercial
de una empresa dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo para la venta
y distribucion de sus productos, se levantara un estudio, estableciendo la poblacion y
muestra para el estudio asi como las técnicas e instrumentos para su desarrollo. Segin

Arias, F. (2012), poblacion “es un conjunto finito o infinito de elementos con
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caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
investigacion” (p. 81).

Atendiendo a ese criterio, la poblacién para € presente estudio estard
conformada por un grupo de diez (10) trabajadores del érea administrativa de la
empresa objeto de estudio, que corresponde a vendedores, despachadores,
supervisoresy jefe de ventas.

En relacion alamuestra, para Balestrini, M. (2011) “es obtenida para investigar,
a partir del conocimiento de sus caracteristicas particulares, las propiedades de una
poblacion” (p. 126). De este modo, para definir la muestra existen distintos métodos,
como el muestreo, las Tablas de Harvard o simplemente declarar |a poblacion como
muestra. No obstante, partiendo de las caracteristicas de ese universo estadistico y
considerando que la poblacion es pequefiay finita, se tomd como unidad de estudio a
toda la poblacién, considerdndola como un estudio de casos.

En ese mismo sentido, Arias, F. (2012) sefiala que “cuaquier objeto que se
considere como una totalidad para ser estudiado intensivamente se puede considerar
como un estudio de casos. Un caso puede ser una familia, una institucion, una
empresa, uno o pocos individuos’ (p. 33), tal como se plantea en esta investigacion.

De igual manera, en el trabajo de campo se recogeran datos para describirlos e
interpretarlos, y por ello € estudio se basa en una encuesta, utilizando como
instrumento un cuestionario de quince (15) items de respuesta dicotdmica, que sera
aplicado a la muestra establecida. En relacion a la encuesta, Arias, F. (2012) afirma
que se utiliza para“ obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos
acerca de si mismos o en relacion a un tema en particular” (p. 72); y en este caso, se
recolectaran los datos necesarios para efectuar mediciones, aplicando técnicas de
andlisis convencionales de la estadistica descriptiva para buscar una tendencia o
evidencia de un hecho notorio expresado en |os resultados al canzados.

Con respecto al instrumento de recoleccion utilizado en €l estudio, fue utilizado
el cuestionario, que segin Hernandez, R., Ferndndez, C. y Baptista, P. (2016),

“consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables a medir o
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evaluar” (p. 217); y en este caso, permitira fijar una tendencia a partir de las
respuestas de los encuestados, para luego proceder a la tabulacion y andlisis de los
datos, basado en la interpretacion de la informacion recabada, para completar el
diagndstico.

Fase Il: Identificar los factores que inciden en la la gestién comercia de una
empresa dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo para la venta y
distribucion de sus productos. Esta fase permitird determinar debilidades y
deficiencias presentes en el proceso, visualizando |os problemas que existen y afectan
su desarrollo, lograndose en este caso un andlisis preciso de la situacion, y la misma
se realizara considerando lainformacion obtenida en la fase anterior.

A partir de las tareas de interpretacion de los resultados, |as técnicas de andlisis
permitiran asegurar datos precisos y confiables, y segin Balestrini, M. (2011), esta
fase “comprende, ademas de la incorporacion de algunos lineamientos generales para
el andlisis e interpretacion de los datos, su codificacion y tabulacion, sus técnicas de
presentacion y € anadlisis estadistico” (p. 149), que son aspectos valiosos para eval uar
y valorar los resultados, segun la fuente consultada. Desde la Optica de |a estadistica
descriptiva, los datos recogidos y analizados en la investigacion permitirdn adelantar
conclusiones para determinar las necesidades a satisfacer en e disefio de soluciones a
la problemética planteada.

Meéndez (2007) sefidla que las técnicas de andlisis “ se basan en descomponer un
todo en sus partes congtitutivas para profundizar € conocimiento de cada una de
ellas’ (p. 118); y por eso las fuentes bibliogréficas seran tratadas mediante andlisis
critico; y en el caso de la encuesta se hard una interpretacion cualitativay cuantitativa
mediante la tabulacion de respuestas para generar graficos explicativos de la
situacion, lo que permitira su andlisis.

Segin Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2016), “el enfoque
cuantitativo utiliza la recoleccién de datos para probar hipotesis en base ala medicion
numeérica y analisis estadistico para establecer patrones de comportamiento y probar

teorias’ (p. 4). En consecuencia, ese enfoque de la investigacion asegura una
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medicion objetiva que permite demostrar su causalidad y generaizar resultados,
cifiéndose al método estadistico aplicado a una muestra probabilistica.

Fase I11: Elaborar un plan para reforzar la gestion comercial de una empresa
dedicada a comercio de autopartes del estado Carabobo en base a la creatividad y la
innovacioén para la venta y distribucion de sus productos. Con respecto a esta fase, se
desarrollarén procesos de creatividad e innovacion para la venta y distribucion de
autopartes mediante estrategias que seran aplicadas a la empresa en estudio, haciendo

uso de cualquier tipo de recurso que permita agilizar las entregas del producto.
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Cuadro 2. Cuadro de Operacionalizacion de las Variables

Objetivo General: Proponer un plan de reforzamiento de la gestién comercial de una empresa de autopartes del
estado Carabobo usando la creatividad e innovacion como estrategias parala ventay distribucion de sus productos.

Obj etivos Especificos Variables Dimension I ndicador es items | Técnica/lnstrumento | Fuente
Diagnosticar las condiciones | Situacién | Circunstanciasque | -No hay servicio de entregas 1 Encuesta/ | Clientes
actuales de la gestion | actual de | conllevan al -Escasa satisfaccion del cliente 2 Cuestionario | dela
comercial de una empresa | lagestion | estancamiento delos | -Comportamiento del consumidor 3 empresa
dedicada a comercio de | comercial | productos -Lentitud en los despachos 4
autopartes del estado | dela
Carabobo para la venta y | empresa Personal
distribucion de sus productos. dela

empresa
Identificar los factores que | Factores Causas que impiden | - Efectos econdémicos 5 Encuesta/ | Clientes
inciden en la gestion | que actualmente una - Efectos comerciales 6 Cuestionario | dela
comercial de una empresa | inciden en | buenagestion - Efectos psicol dgicos 7 empresa
dedicada a comercio de|lagestion | comercia dela
autopartes del estado | comercial | empresa Personal
Carabobo para la venta y | dela dela
distribucion de sus productos. | empresa empresa
Elaborar un plan parareforzar | Plan de Estructuradel plan -Técnicas de gestion comercia 8 Encuesta/ | Clientes
la gestion comercial de una | reforzamie | dereforzamiento de | -Reforzamiento de estrategias 9 Cuestionario dela
empresa dedicadaa comercio | ntodela | lagestion comercial | -Despachos adomicilio 10 empresa
de autopartes del estado | gestidn
Carabobo en base a la|comercid Personal
creatividad y la innovacion | dela dela
paralaventay distribucion de | empresa empresa

sus productos.

Fuente: Alviarez, O.y Gonzalez, F. (2022)
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CAPITULO IV

ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

Resultadosy Discusion

Cuando se intenta llevar a cabo un plan de reforzamiento de la Gestion de
ventas como esta planteado en una empresa de autopartes del estado Carabobo, es
importante tomar en cuenta las expectativas del publico consumidor asi como las
perspectivas que se ofrecen en la propia empresa para satisfacer las necesidades que
no han podido ser cubiertas. En ese caso, resulta necesario entender las sefales que
muestra el mercado y que se expresan en las actitudes de los consumidores,
evaluando € comportamiento de los clientes habituales y potenciales para lograr su
fidelidad, siendo esa la forma de alcanzar nuevos espacios de posicionamiento en el
segmento atendido.

Es por ello que para evaluar los resultados de un estudio la investigacion debe
estar orientada a examinar sus aspectos medulares para establecer la sintonia de las
inferencias que derivan del proceso investigativo con las estrategias utilizadas por €l
investigador para la recogida de los datos, andlisis y evaluacion, de manera que pueda
ser comprendido su alcance e incidencia en la fase conclusiva. Por ello, deben
ponderarse sus elementos, segun la metodologia empleada, que en este caso se refiere
ala aplicacion de una encuesta a una muestra de empleados de la empresa, en la que
se han logrado resultados satisfactorios desde el punto de vista investigativo.

A efectos de la encuesta realizada, se cont6 con la aplicacion de un cuestionario
de respuesta dicotomica a una muestra de 10 empleados del &rea administrativa de la

empresa, tal como se detalla a continuacion:



1. ¢(Cree que la situacion actual de la gestion comercial de la empresa se debe a la

falta de servicios de entrega durante la cuarentena?

Cuadro 2.
Servicios de entrega

Frecuencia Porcentaje
Si 6 60%
No 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

B 40%
mSi

HNO

B 60%

Gréfico 1.
Servicios de entrega
Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

Andlisisy Discusion

Como valores representativos para este item, el 60 por ciento de la muestra
sefidla que la situacion actual de la gestion comercial de la empresa se debe a la falta
de servicios de entrega durante la cuarentena, mientras que un 40 por ciento no lo
considera de ese modo. En ese sentido, los resultados permiten inferir que los
dispositivos de seguridad empleados para restringir la movilidad y desplazamiento de
personas durante la pandemia ocasionaron grandes desgjustes en los procesos de
comercializaciéon y ventas, pero también con respecto a los métodos y estrategias
utilizados, razén por la cua se requiere una reformulacion de dichos procedimientos,

afin de normalizar la situacion en esa area.
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2. ¢Considera que los problemas derivados de la problemética del combustible han

contribuido ala escasa satisfaccion del cliente?

Cuadro 3.

Satisfaccion del cliente

Concepto Frecuencia Porcentaje
Si 7 70%
No 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

| 30%
mSi

HNO

B 70%

Gréfico 2
Satisfaccion del cliente
Fuente: Alviarez, O. y Gonzdlez, F. (2022)

Andlisisy Discusion

En esta pregunta, la opinion del 70 por ciento de la muestra sefida que los
problemas derivados de la problemética del combustible han contribuido a la escasa
satisfaccion del cliente, mientras que un 30 por ciento afirmalo contrario, siendo una
situacion que pareciera dominar todo € compendio de las empresas de autopartes del
pais, debido a que inmediatamente después de salir de la cuarentena, comienza la
problematica del combustible, con niveles de escasez nunca vistos. De cualquier
manera, Si se estableciera algun plan para recuperar la clientela y 1os margenes de
ventas que dominaron en el pasado, tendria que contarse con que haya un suministro

regular de combustible.
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3. ¢A su juicio, e comportamiento del consumidor podria estar

largos periodos de desatencion alos que ha estado sometido?

Cuadro 4.
Comportamiento del consumidor

motivado por los

Concepto Frecuencia Porcentaje

Si 8 80%
No 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

W 20%

Gréfico 3.
Comportamiento del consumidor
Fuente: Alviarez, O.y Gonzélez, F. (2022

Andlisisy Discusion

mSi

HNO

Con respecto a resultado de esta pregunta, € 80 por ciento de los encuestados

afirma que e comportamiento del consumidor podria estar motivado por los largos

periodos de desatencién a los que ha estado sometido, primero a razén de la

cuarentena y luego por lacrisis del combustible en Venezuela, de manera que para el

ciudadano es muy comun resolver dejar € vehiculo en casa y andar a pie 0 en

bicicleta, de manera que cualquier detale a arreglar en € vehiculo, guedara

postergado hasta nuevo aviso; mientras que € otro 20 por ciento de la muestra

consultada, probablemente vigie en transporte publico o no tenga necesidad de

movilizarse.
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4. ¢Piensa que entre los factores que han determinado las actuales deficiencias de la

gestion comercial puede estar incluidalalentitud en |os despachos?

Cuadro 5.

Lentitud en los despachos

Concepto Frecuencia Por centaje
Si 6 60%
No 4 40%
Tota 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

B 40%

mSi
B NO

B 60%

Gréfico 4. Lentitud en los despachos
Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

Analisisy Discusion

En relacion con este item, la muestra consultada afirma en un 60 por ciento que
entre los factores que han determinado las actuales deficiencias de la gestion
comercia puede estar incluida la lentitud en los despachos, lo cua viene a ser un
aspecto de interés porgue en e nivel de respuesta hacia € requerimiento del
consumidor, éste se verareflegjado, asumiendo asi € grado de importancia que parala
empresa revisten sus clientes, en tanto que el 40 por ciento restante no lo estima de
ese modo. De acuerdo al resultado de esta pregunta puede considerarse un patron de
comportamiento de los consumidores de autopartes con respecto a la atencion que

reciben de la empresa que les suministra los productos.
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5. ¢Podria atribuirse a los efectos econdémicos tanto de la cuarentena como de la crisis

de combustible |a deficiente gestion comercia ?

Cuadro 6.
Efectos econdémicos

Frecuencia Porcentaje
Si 7 70%
No 3 30%
Totd 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

| 30%
mSi

HNO

B 70%

Gréfico 5.
Efectos econémicos
Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

Andlisisy Discusion

En este item, la repuesta mayoritaria de la muestra consultada se sittia hacia los
efectos econdmicos, tanto de la cuarentena como de la crisis de combustible, como
posible causa de la deficiente gestion comercial. De hecho, la pandemia logré acabar
con una gran cantidad de empleos y emprendimientos, de manera que las condiciones
para € mercado son bastante dificiles, ya que e consumidor venezolano ha tenido
que fijar su lista de prioridades para €l gasto, y en ese sentido, sitla en primer lugar la
alimentacion y le siguen los medicamentos. Visto de ese modo, cualquier tipo de
gasto adicional que pudiera surgir, ya sea para la casa 0 € vehiculo, estarian en los

altimos lugares de lalista.
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6. ¢De acuerdo a su apreciacion, le parece que los efectos comerciales tendrian una

mayor relevancia en la gestion de ventas de la empresa?

Cuadro 7.
Efectos comerciales

Frecuencia Porcentgje
Si 6 60%
No 4 40%
Totdl 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

B 40%

mSi
B NO
B 60%

Gréfico 6.
Efectos comerciales
Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

Analisisy Discusion

Con respecto a esta pregunta, €l 60 por ciento de los encuestados participantes
opina que los efectos comerciales de la situacién recién superada tendrian una mayor
relevancia en la gestion de ventas de la empresa, dado que toda empresa comercial
debe tener una politica de precios mediante la cua se puedan colocar en € mercado
los productos y servicios ofertados, reflegjando un margen de utilidad razonable que
permita su accesibilidad por parte del publico consumidor, ademas de otras
cualidades que son reflgjadas normalmente en las estrategias utilizadas para su
comerciaizacion, aunque persiste un 40 por ciento de la muestra que tiene una

opinidn contraria.
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7. ¢Considera conveniente abordar |0s efectos psicol 6gicos ocasionados a cliente por

lasituacion de crisis pararesolver la gestion comercia ?

Cuadro 8.
Efectos psicol 6gicos

Frecuencia Porcentaje
Si 6 60%
No 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

B 40%
mSi

HNO

B 60%

Gréfico 7.
Efectos psicol 6gicos
Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

Analisisy Discusion

En esta pregunta, la respuesta es complementaria a la anterior pues € 60 por
ciento de la muestra considera conveniente abordar los efectos psicoldgicos que
pudieran haber sido ocasionados a cliente por la situacion de crisis, para poder asi
resolver la gestion comercial, mientras que el restante 40 por ciento tiene una opinion
contraria. En todo caso, existen diversas metodologias que permiten examinar 10s
fendmenos econdmicos y sociales en su exacta magnitud para aplicar procedi mientos
gue permitan restaurar la situacion anterior, ya sea en una empresa, institucion o un
entorno dinamico como es e mercado, en todo caso, de manera que los efectos

psicol 6gicos pueden ser revertidos.
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8. ¢Cree que un plan de reforzamiento del proceso de ventas deberia estar en estrecha

relacion con mejores técnicas de gestion comercial?

Cuadro 9.
Técnicas de gestion comercial

Frecuencia Porcentaje
Si 7 70%
No 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)

H 30%
mSi

HNO

B 70%

Gréfico 8.
Técnicas de gestion comercial
Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

Andlisisy Discusion

Con respecto a este item, el 70 por ciento de la muestra afirma que un plan de
reforzamiento del proceso de ventas deberia estar en estrecha relacién con mejores
técnicas de gestion comercial, mientras que el otro 30 por ciento tiene una opinion
contraria. En este caso, se estima de manera razonable gque dichas técnicas deberian
ser mejoradas, lo cual tendria que ver con fijar objetivos mas féciles de alcanzar,
profundizar en € anadlisis de mercado, estructurar un plan de marketing, hacer
proyecciones y realizar un proceso de seguimiento y control, aspectos que en nada
chocan con los lineamientos originales a momento del lanzamiento de la empresa al

mercado para su confrontacién con e publico.
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9. ¢Considera que un plan destinado a mejorar la gestion comercial de la empresa

requeririadel reforzamiento de las estrategias empleadas?

Cuadro 10.
Estrategias de gestion comercial
Frecuencia Porcentaje
Si 6 60%
No 4 40%
Tota 10 100%
Fuente: Alviarez, O. y Gonzélez, F. (2022)
B 40%
mSi
ENO
m 60%

Gréfico 9.
Técnicas de gestion comercial
Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

Analisisy Discusion

En torno a esta pregunta, la opinién de la muestra opiné en un 60 por ciento que
un plan destinado a mejorar la gestion comercial de la empresa requeriria del
reforzamiento de las estrategias empleadas hasta ahora, ya que las mismas no han
logrado mantener el control del mercado, mientras que €l otro 40 por ciento sefidlalo
opuesto. En este caso, la interpretacion que puede hacerse de la respuesta obtenida
estaria relacionada con e desplome de las ventas, razdén por la cual deberan
reanudarse los estudios de mercado para determinar en qué han cambiado las
condiciones, asi como realizar nuevas promociones del producto, revisar los medios

de distribucion, los canales de ventay efectuar un profundo estudio de la posventa.
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10. ¢Cree que la gecucion de un plan de reforzamiento para la gestion comercial
podria dar buenos resultados si incluyeralos despachos a domicilio?

Cuadro 11.
Despachos adomicilio

Frecuencia Porcentaje
Si 8 80%
No 2 20%
Tota 10 100%

Fuente: Alviarez, O. y Gonzalez, F. (2022)

W 20%

mSi

HNO

Gréafico 10.
Despachos adomicilio
Fuente: Alviarez, O.y Gonzalez, F. (2022)

Analisisy Discusion

En esta pregunta, el 80 por ciento de la muestra cree que la gjecucion de un plan
de reforzamiento para la gestion comercia podria dar buenos resultados s incluyera
los despachos a domicilio, mientras que el otro 20 por ciento desestima esa opinion.
En tal sentido, el delivery es una estrategia de despacho que ha llegado para quedarse,
todos la usan y se sienten comodos. Por otro lado, se intenta planificar los objetivos,
trazar un nuevo plan de marketing y gestionar las fuerzas de venta, pero la estrategia
elegida serd eficaz solo si cada miembro, ademés de estar capacitado, estéd motivado,
y s todos los equipos trabgjan en la misma direccion, aineados con la misma

estrategia corporativa, con lamisma energia.




CAPITULOV

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Conclusiones

Para las empresas comercializadoras de autopartes y repuestos la demanda de
dichos productos ha bajado sustancialmente, no porque esté satisfecha, sino porque la
inactividad del mercado ha reducido € intercambio, a punto que muchas empresas
solo venden articulos esenciales y en muy pocas cantidades. De hecho, una gran
cantidad de los propietarios de vehiculos en Venezueda se han convertido
repentinamente en peatones debido a los altos costos de mantenimiento de los
automoviles, que permanecen estacionados, sin importar que requieran repuestos para
solventar alguna falla mecanica.

De acuerdo con esa situacion, la caida paulatina de las ventas en ese tipo de
empresas ha puesto en riesgo su permanencia en € mercado, debiendo activar
estrategias para mantener su actividad y sobrevivir ala crisis del sector, y es por eso
gue a partir del presente estudio se ha propuesto un plan de reforzamiento de la
gestion comercial de una empresa de autopartes del estado Carabobo usando la
creatividad e innovacion como estrategias para la venta y distribucion de sus
productos, con € fin de agilizar €l proceso de comercializacion, ventay despacho de
productos correspondientes a dicho sector.

A efectos de la investigacion, € cuerpo de conclusiones y recomendaciones es
una sintesis del trabajo indagatorio, donde se da respuesta a |os objetivos especificos
formulados en el estudio, y de acuerdo a la informacién obtenida se diagnostico la
situacion de la empresa y se determiné la factibilidad del plan estratégico de
reforzamiento de su gestién comercial, de manera que a partir de dichas estrategias la

empresa pueda cumplir con sus metas y objetivos.
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Por eso, se estimo pertinente que las conclusiones estén orientadas a desarrollo
de cada objetivo especifico, para valorar, de acuerdo con las tendencias de opinion
obtenidas, las condiciones del mercado, los factores que influyen en la situacion
preestablecida y las estrategias a emplear para atenuar sus efectos, a fin de que
puedan reflgjarse en € andlisis las expectativas evidenciadas en laindagatoria con los
elementos de conviccion necesarios para delinear las estrategias que conformaran la
propuesta de lainvestigacion.

En ese sentido, en el objetivo dirigido a diagnosticar |as condiciones actuales de
la gestién comercia de la empresa para la venta y distribucion de sus productos, la
muestra expreso que la situacion actual de la gestion comercial de la empresa se debe
a la falta de servicios de entrega durante la cuarentena, que los problemas derivados
de la problematica del combustible han contribuido a la escasa satisfaccion del cliente
y que el comportamiento del consumidor estaria motivado por los largos periodos de
desatencién a los que ha estado sometido, pero incluyendo entre los factores que han
determinado |as actual es deficiencias de la gestion lalentitud en los despachos.

Esa situacion denota que las actuales condiciones del mercado deben
interpretarse para evaluar las acciones a tomar, desarrollando nuevas formas de
satisfacer a cliente y conquistar nuevos espacios de mercado, buscar métodos de
comercializacion eficaces y decidir formas aternativas de promocion, poniendo en
practica estrategias que aseguren una oferta capaz de satisfacer la demanda de ese
segmento, de modo que | as tendencias destacan la necesidad de impulsar mecanismos
que ayuden a lograr los fines propuestos. Asimismo, en el objetivo que identifica los
factores que inciden en la gestion comercial de la empresa paralaventay distribucién
de sus productos, la muestra sefidla que los mismos podrian atribuirse en una gran
porciéon a los efectos econémicos, tanto de la cuarentena como de la crisis de
combustible, dando a los efectos comerciales una mayor relevancia en las ventas
propiamente dichas, y considerando ademés conveniente abordar los efectos
psicoldgicos ocasionados al cliente por la situacion de crisis para resolver la gestion

comercial.
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En todo caso, |a situacion preestablecida en el mercado de autopartes se inscribe
en un fendmeno que ha golpeado diversos sectores de la economia nacional, porque
ademés de |os embates de |la pandemia de Covid-19, también la crisis del combustible
ha puntualizado en aspectos que obligan a evaluar las condiciones del mercado, como
la oferta, la demanda, las politicas de precio, la atencion al publico y, sobre todo, la
satisfaccion del cliente, porque, en efecto, en dicha situacion se conjugan elementos
econdémicos, comerciaesy psicol bgicos.

Igualmente, en el objetivo destinado a elaborar un plan para reforzar la gestion
comercial de la empresa en base a la creatividad e innovacion para la venta y
distribucion de sus productos, la muestra considera mayoritariamente que deberia
contarse con mejores técnicas de gestion comercial, que ademés requeriria del
fortalecimiento de las estrategias empleadas hasta ahora y que podria dar buenos
resultados s incluyera despachos a domicilio mediante lamodalidad del delivery.

En cualquier caso, toda empresa comercializadora que quiera fortalecerse ante la
situacion actual debe activar planes innovadores de mercadeo y promocion que la
acerquen mas a publico consumidor para conocer sus necesidades 'y expectativas; y,
en este caso, un plan para reforzar la gestion comercial de la empresa en base a la
creatividad y la innovacion para la venta y distribucién de sus productos permitira a
la empresa afianzar su actividad comercial y conocer més de cerca larealidad de ese
mercado, facilitando, asimismo, su interaccion con €l cliente.

De acuerdo con lo anterior, € desarrollo de un plan de este tipo obliga a
contemplar aspectos adicionales del negocio, como la expansion del comercio por
Internet y los pagos en linea, siendo para ello una estrategia necesaria la creacion de
una divison para las entregas, que sirva al mismo tiempo como promotora
publicitaria de las marcas comercializadas por la empresa, o bien la contrataciéon de
una empresa que realice tales funciones, de manera que la empresa pueda contar con
una entrega puntual de los productos, asegurandose de mantener niveles de venta
regulares; y desde esa perspectiva, evaluar el comportamiento de las ventas y su
posicionamiento de en el mercado.
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Recomendaciones

En funcidn de las conclusiones logradas para dar respuestas a las interrogantes
surgidas en la investigacion, pero considerando también que una investigacion debe
dejar aportes de interés respecto a tema objeto de estudio, resulta necesario presentar

las siguientes recomendaciones:

Evitar € estancamiento de los productos en €l almacén mediante estrategias que
permitan agilizar las entregas de productos a domicilio, incorporando nuevas técnicas
y herramientas para redlizar una entrega satisfactoria, mejorando sus tiempos de

reparto, con informacion detallada para el cliente sobre la entrega.

Incrementar por cualquier medio la satisfaccion del cliente @ momento de la
entrega, ya que una entrega fallida no solo puede significar perder un cliente, sino que
también existen costos asociados al traslado del producto, manipulacion, gestion de
transporte, atencion de reclamos, la recepcion en bodega del retorno v,
probablemente, la gestion del producto para un nuevo despacho, y todo ello termina

haciendo que una venta se transforme en un mal negocio parala empresa.

Estimular el comportamiento del consumidor hacia proximas compras mediante
la autorrealizacion, es decir, apelando a sentimiento de satisfaccion por haber
logrado su objetivo, lo cual permite vincular las motivaciones del individuo a las

estrategias de la empresa.

Evitar la lentitud en los despachos, ya que originan retrasos que terminan por
afectar el buen servicio, considerando que una de las claves del éxito en el servicio de
entrega de productos a domicilio es la rapidez, de modo que debe tenerse como
objetivo ahorrarle tiempo a cliente y brindarle un valor agregado, ahorrandole

esperas innecesarias.
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Moldear adecuadamente las causas que impiden actualmente una buena gestion
comercial de la empresa, como los efectos econdmicos que contemplan las tasas de
interés, lainflacion, la politica monetaria, las condiciones del mercado financiero, las
instituciones financieras y servicios bancarios, ademas de |os costos de |os servicios y

transporte.

Interpretar los efectos comerciales para hacer a la empresa mas competitiva,
con e objetivo de atraer y retener a cliente, ubicandolo en el centro de sus
estrategias, como reto esencial de la gestion comercia para lograr una estrategia
diferenciadora que agregue valor en los ciclos de relacionamiento con los clientes 'y

aumente la competitividad.

Atenuar los efectos psicologicos en la gestion comercial, incrementando los
niveles de eficiencia, 1o cual implica conocimiento claro de las metas, disponibilidad
de los medios méas adecuados para alcanzar esos fines y la realizacién adecuada y
eficaz de |as acciones que conducen a cumplir lafinalidad prevista.

Estructurar el plan de reforzamiento de la gestién comercial utilizando técnicas
de gestion adecuadas a los fines buscados, asi como herramientas de motivacion,
medicion y reconocimientos que permitan una vez definidos los objetivos
corporativos, los presupuestos comerciales y el plan de mercadeo de la compariia,
establecer metas individuales y grupales de los integrantes del equipo comercia para
tener los resultados.

Reforzar estrategias para la gestion comercial mediante el apalancamiento en
dos areas que aportan productividad e innovacion: la automatizacion del proceso
comercial y el desarrollo de herramientas digitales de apoyo a las ventas,

aprovechando como la tecnologia actual permite emprender un proyecto de
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transformacion y automatizacion de todas las etapas del proceso de ventas: desde la

deteccion de oportunidades, conversion, la venta cruzaday lafidelizacion de clientes.

Implementar el servicio de los despachos a domicilio, aprovechando la
coyuntura actual de los delivery, estrategia de entrega cuya popularidad va en franco
aumento gracias al auge del e-comerce, de manera que cada vez son mas los clientes

gue solicitan las entregas a domicilio para agilizar sus compras.

61



CAPITULO VI

PROPUESTA

Presentacion

La propuesta tiene por objeto delinear estrategias de reforzamiento para la
gestion comercial de una empresa de autopartes del estado Carabobo usando la
creatividad e innovacion como estrategias para la venta y distribucion de sus
productos, €l cual es un objetivo dirigido a lograr la recuperacion de sus ventas 'y del
posicionamiento en su segmento. En ese caso, |la empresa deberd buscar alternativas
para aumentar su posicionamiento en el mercado, 1o que le permitiria ofrecer precios
atractivos al mercado y recuperar terreno en €l segmento en el que se desarrolla,

como es el sector de autopartes, facilitando el proceso de despachos.

Denominacién del Proyecto

Con respecto a la designacion del proyecto que deriva de la investigacion, se
denomina “ Estrategias de refor zamiento de la gestion comercial de una empresa
de autopartes del estado Carabobo usando la creatividad e innovacién como
estrategias para la venta y distribuciéon de sus productos’, cuyo fin inmediato es

activar la estrategia del delivery parafacilitar |os despachos de productos.

Justificacién del Proyecto
Las razones que generan la propuesta se inscriben en la necesidad de dar

respuesta a una situacién problematica que viene presentando una empresa de

autopartes del estado Carabobo con respecto a los despachos, debido a factores como

62



la pandemia de Covid-19 y la crisis de combustible que actualmente incide en los
diferentes espacios de la economia nacional, impidiendo un desempefio regular de las
actividades de movilidad y desplazamiento de los consumidores para acceder a los
productos que necesita, en este caso, a efectos de refaccionar los vehiculos, cuyas
reparaciones han venido siendo postergadas debido ala problematica mencionada. No
obstante, el comercio electronico ha generado nuevas formas de atencion al cliente,
utilizando los medios en linea para realizar las ventas y los pagos, y cuenta con

sistemas de delivery paralarealizacion de las entregas de | os productos a cliente.

Objetivos del Proyecto

Objetivo General

Delinear estrategias de despacho mediante la técnica del delivery paras facilitar

las entregas de productos a los clientes.

Obj etivos Especificos

- Establecer una estrategia de entregas a domicilio para facilitar el acceso de los

clientes alos productos y asegurar la venta de |os mismos.

- Realizar un estudio de costos y precios que determine los méargenes de rentabilidad

de laoperacién a partir de ese proceso.

Metas del Proyecto

La meta del proyecto es megorar los sistemas de entrega de productos,
aumentando la competitividad de la empresa a disponer de un despacho rpido y
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eficiente de los productos a sus clientes, recuperando asi importantes porciones de

mercado.

Beneficiarios

Como beneficiarios directos del proyecto, se consideran las siguientes

instancias:;

- La empresa, porque podra mangjar de mejor manera la problemética de los
despachos a sus clientes, prestando un mejor servicio en forma oportuna, asegurando
futuras compras por parte de esa clientela, que percibira la ventaja de no tener que

desplazarse hastala empresa para adquirir |os productos.

- Los clientes, porque tendran através de la oferta de la empresa una mayor seguridad
y confiabilidad en € suministro de sus piezas, repuestos y partes sin necesidad de

moverse de su ubicacion.

L ocalizacion

El proyecto se localiza en una empresa comercializadora de autopartes del
estado Carabobo, de manera que |as estrategias a implementar tendran impacto en ese
mercado y en regiones aedafias donde tiene alcance desde el punto de vista de sus
ventas y mercadeo.

Estudio de Factibilidad del Proyecto

Factibilidad Operacional

El recurso humano de la empresa se considera adecuado para ser incorporado a

proyecto de importacion directa porgue dispone de comprobados conocimientos de la



mercancia que se expende en la empresa, de modo que las estrategias a emplear

deberan tener unatotal adaptacion a ese capital humano.

Factibilidad Tecnolégica
L os recursos tecnol 6gicos de la empresa son limitados, pero no se considera un

aspecto de mayor alcance en el proyecto, salvo e uso de vehiculos ligeros como

peguerias furgonetas, motos o bicicletas pararealizar |as entregas.

Factibilidad Econdmica
Los recursos econdmicos de la empresa estan constituidos por su capital de

trabajo y e flujo normal de caja, de modo que no es una fortaleza parala empresa, sin

embargo, los gastos que generara €l proyecto pueden ser cubiertos por la empresa.
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A - Instrumento de Recoleccién de I nformacion
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PLAN DE REFORZAMIENTO DE LA GESTION COMERCIAL DE UNA
EMPRESA DE AUTOPARTESDEL ESTADO CARABOBO USANDO LA
CREATIVIDAD E INNOVACION COMO ESTRATEGIASPARA LA VENTA
Y DISTRIBUCION DE SUSPRODUCTOS

CUESTIONARIO

El presente instrumento de recoleccion de informacion tiene como fin proponer
un plan de reforzamiento de la gestion comercial de una empresa de autopartes del
estado Carabobo usando |a creatividad e innovacién como estrategias para la ventay
distribucion de sus productos. La informacion suministrada es estrictamente
confidencial y sera utilizada Unicamente con fines académicos, por 1o que se agradece

su colaboracion y aportes en esta importante fase de la investigacion emprendida.

I nstrucciones:

- Al momento de responder |ea cuidadosamente las preguntas presentadas.

- Sefide con unaX larespuesta que usted considere correcta segun su criterio.
- No dge ninguna pregunta sin contestar.

- Al contestar hédgalo con lamayor sinceridad posible.

Gracias por su colaboracion
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1. ¢(Cree que la situacion actual de la gestion comercial de la empresa se debe a la

falta de servicios de entrega durante la cuarentena?

Si NO

2. ¢Considera que los problemas derivados de la problemética del combustible han

contribuido ala escasa satisfaccion del cliente?

Si NO

3. ¢A su juicio, € comportamiento del consumidor podria estar motivado por los

largos periodos de desatencion alos que ha estado sometido?

Si NO

4. ¢Piensa que entre los factores que han determinado |as actuales deficiencias de la

gestion comercial puede estar incluida lalentitud en los despachos?

Si NO

5. ¢Podria atribuirse a los efectos econdémicos tanto de la cuarentena como de la crisis

de combustible |a deficiente gestion comercia ?

Si NO

6. ¢De acuerdo a su apreciacion, le parece que los efectos comerciales tendrian una

mayor relevancia en la gestion de ventas de la empresa?
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s NO
7. ¢Considera conveniente abordar |0s efectos psicol 6gicos ocasionados a cliente por
la situacion de crisis pararesolver la gestion comercia ?

s NO_
8. ¢Cree que un plan de reforzamiento del proceso de ventas deberia estar en estrecha
relacién con mejores técnicas de gestion comercia ?

s NO
9. ¢Considera que un plan destinado a mejorar la gestiéon comercial de la empresa
requeririadel reforzamiento de las estrategias empl eadas?

Si NO

10. ¢Cree que la gecucion de un plan de reforzamiento para la gestion comercial
podria dar buenos resultados si incluyeralos despachos a domicilio?

Si NO
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