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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objeto proponer estrategias de
mercadotecnia para la ampliacion de mercado de la Fabrica de Pasta
Alimenticias Rosana CA (FAPARCA) de Guanare estado Portuguesa.
Conforme a las teorias basica de la mercadotecnia, para lograr el objetivo se
considerd una poblacién de referencia conformada por los directores de la
fabrica, representado por diez (10) personas y los clientes que adquieren el
producto, representado por los propietarios de veinticinco (25)
establecimientos expendedores de alimentos, siendo en total treinta y cinco
(35) personas, considerada en cien por ciento 100% para la muestra. El
estudio se desarrolld bajo la modalidad de proyecto factible con disefio de
campo. La recoleccion de informacion data del mes de septiembre de 2009
realizandose mediante dos (2) modelos de cuestionarios, el primero dirigido a
los directivos de la fabrica, conformado por dieciocho (18) items y el segundo
con doce items (12) se aplicd a los clientes. Con respecto al procesamiento
de datos se empleo el paquete estadistico SPSS. Los resultados
proporcionados por los cuestionarios se presentan en el estudio en cuadros
con datos por frecuencia con su respectiva representacion porcentual. Entre
las conclusiones se evidenci6 la inexistencia de estrategias de
mercadotecnia implementadas por los directores de la Fabrica de Pastas
Alimenticias Rosana C.A., a pesar de un producto de calidad con alta
tecnologia a bajos costos, tiene dificultad para el posicionarse del mercado.
Por tal motivo se recomienda una propuesta de estrategias de mercadotecnia
dirigidas al mercado, a los canales de distribucion, de ventas de promocion y
publicidad.

Descriptores : Administracion de la mercadotecnia, estrategias de
mercadotecnia, mercado.
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ABSTRACT

This research aims to propose marketing stratdgiesxpanding market for pasta
factories Rosana CA (FAPARCA) of Guanare Portuguesecording to basic
theories of marketing, to achieve the goal was idened a reference population
composed of the directors of the factory, repre=sknby ten (10) people and
customers who purchase the product, representégebywners of twenty (25 ) food
vending establishments, with a total of thirty-fi{gb) persons, taken as one hundred
percent 100% for the sample. The study was conductghe form of a feasible
project design field. Data collection dates fronpt8enber 2009 to take place by two
(2) model questionnaires, the first directed torrenagers of the factory, comprised
of eighteen (18) items and the second with twelems (12) was applied to
customers. With regard to the processing of dataguSPSS. The results provided by
the questionnaires in the study are presented ia tdles with their respective
frequency percentage representation. Among thanfysdwas evident the lack of
marketing strategies implemented by the directdrthe pasta factory Rosana CA,
despite a quality product with high technology @i lcosts, difficulty for market
position. For this reason we recommend a propasalafgeted marketing strategies

to market, distribution channels, sales promotiot advertising.

Descriptors:  Administration of marketing, marketingstrategies, market



INTRODUCCION

La realidad actual impulsada por los cambios constante lleva implicita
una reflexion, el mundo no es como antes, escuchandose ésta frase en el
argot popular, siendo los avances tecnoldgicos la solucion para simplificar la
vida, contrariamente, al no ser aprovechados ésta se hace cada dia mas
compleja donde el tiempo no es suficiente para el quehacer del dia a dia
dejandose a un lado esparcimiento o recreacién tan necesarios para el ser
humano, abriéndosele paso a la enfermedad del siglo llamada estrés, es una
alteracion fisica o psiquica que le ocurre a las personas por exigirse mas del
rendimiento normal, es el padecimiento del siglo que no tiene discriminacion
de edad, sexo, raza o grupos sociales, pudiendo ser el principal causante de

enfermedades mortales, hasta llevar a ocasionar muertes subitas..

Lo anterior mencionado que refiere a los cambios constantes y sus
consecuencias afectan sin lugar a duda a cualquier persona, organizacion,
animal, ser vivo que obligatoriamente debe adaptarse a los cambios
modificando cualquier actividad de rutina simple o compleja para conseguir
satisfactoriamente objetivos planificados. Es importante mencionar que cada
persona u organizacion social con fines de lucro bien sea en el area
productiva de bienes o de servicio luchan cada dia para disminuir los
impactos radicales que pueden llegar a ocasionar los mencionados cambios,

amenazando la existencias de las organizaciones.

Toda organizacion debe minimizar el grado de afectaciébn que producen
los cambios en la consecucién de sus objetivos, para lo que debe crear un
ambiente de prevision de situaciones futuras, es decir, si una variable interna
0 externa cambia se debe tener planificada alternativas de solucién para
todos y cada uno de aquellos problemas que se puedan generar en el dia a

dia a consecuencia de los mencionados cambios.



La variabilidad del entorno en el contexto actual ubicandose trae
consecuencias en el interior de las organizaciones causando cuellos de

botella que de manera silente, para afectar negativamente su operatividad.

La administracion en sus funciones esenciales, como lo son: planificar,
organizar, coordinar, integrar y controlar, se hacen indispensables en la
direccién de las organizaciones por tal motivo éstas deben aplicarse a un
proceso integral de mercadotecnia, sea cual fuese la indole de la
organizacion empresarial, que de manera comun todas fueron creadas con la
finalidad de producir beneficios y bienestar tanto de ésta como a los

demandantes de los bienes y servicio que estas ofrezcan.

Al respecto Stanton et al. (2007), define a la mercadotecnia como un
“sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen
deseos de clientes actuales y potenciales”. (p. 9). En la definicion del término
se puede observar que se integra a toda una organizacion a un conjunto de
actividades y funciones en la consecucién de un objetivo compartido con

todos aquellos que se relacionan con la misma en beneficio colectivo.

En este sentido, Drucker (2005), opina que los lideres, son “los
encargados de movilizar y encauzar los esfuerzos de la organizacion” (p.68).
En consecuencia, los lideres deben ser ejemplo y referencia para el resto de
los miembros de la organizacion, por tal motivo es indispensable que
apliguen en las organizaciones conceptos basicos de la administracion, razon
por la que deben orientar sus actividades en funcién de la planeacion y
desarrollo un plan estratégico con la obligacién de transmitir su impulso al
resto de la organizacion. De este modo, el lider, debe tener los suficientes
conocimientos técnicos, experiencia y informacién de calidad (datos

histdricos y actuales) para que sus acciones conduzcan al éxito.



Entre las capacidades de las que debe estar dotado un lider; se resalta
la ser creativo con iniciativa propia, diligente, esforzado, proactivo con
conocimiento de la organizaciéon, con sentido de responsabilidad, con
capacidad no solo de tomar decisiones acertadas sino, de tener la destreza
de involucrar al resto del grupo en la consecucion de los objetivos para que
sea respetado en su mandato y direccion.

En este mismo orden de ideas, se resalta la importancia y el alto
significado de las estrategias de mercadotecnia como vitales, dentro de
cualquier organizaciéon. En el municipio Guanare del estado Portuguesa
existe una Fabrica procesadora de alimentos especificamente en el area de
elaboracion de pastas denominada Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana
C.A. que representa la organizacion objeto de estudio de la presente
investigacion con respecto a las estrategias de mercadotecnia que deben

implementarse de manera asertiva para la ampliacion de mercado.

El contexto de la investigacion se estructuré en un total cinco (5)
capitulos de manera secuencial, conformados de la manera siguiente:

El Capitulo I: en éste se describe la problemética actual de la
organizacion, caso de estudio, se plantean el objetivo general y los objetivos
especificos de la investigacion; que orientan el camino del estudio. Se
justifica la importancia de la investigacién para la organizacién caso de
estudio, para la universidad, para las organizaciones de caracteristicas
similares a la investigada y para todos aquellos investigadores del area,
indicandose los motivos necesarios para realizar el estudio y se describen los

posibles aportes del mismo.

En el Capitulo I, se indican los antecedentes relacionados con la
investigacion, representada por investigaciones previas a la actual similares
realizadas en la regién centro occidental del pais, en referencia a las bases

tedricas se definen todos aquellos conceptos y aportes tedricos de autores



reconocidos que se relacionan con el estudio, en éste capitulo se describe la
la sede caso de estudio de la investigacion, y el sistema de variables.

El Capitulo Ill, conformado por el marco metodoldgico, la naturaleza,
tipo de investigacion, y las fases de diagndstico de diagndstico, de factibilidad
y la fase que indica como se realizara la propuesta, objeto de la presente

investigacion

El Capitulo 1V, incluye todas las tablas de los alcances obtenidos en
cada una de las dimensiones consideradas en el estudio y con el andlisis
descriptivo.

El Capitulo V representado por la propuesta de las estrategias de
mercadotecnia para la ampliacion de mercado de la fabrica de pastas

alimenticias Rosana CA.

Después del analisis de los resultados y la propuesta se presentan las
conclusiones y recomendaciones, se describe la opinion del investigador con
respecto al trabajo realizado y se presenta las consideraciones a tomar en

cuenta.

Finalmente se presenta las referencias bibliograficas y los anexos en

los cuales se apoya la investigacion.



CAPITULO |
El Planteamiento del Problema

Las organizaciones empresariales, sin importar su tamafo, el sector
productivo, el mercado donde desarrolle sus actividades operativas, debe sin
lugar a duda, competir dia a dia tanto con diversas marcas como con nuevas
empresas, en escenarios politicos econdémicos cambiantes donde los gustos
como las preferencia de la poblacion demandante son muy volatil, todo esto,
aunado a la realidad mundial reflejada en la crisis actual de capitales,
financieras y de produccion, que por supuesto afectan a las mencionadas
organizaciones en el ambito global, nacionales, al igual que al regional, se
afectan directamente que no escapandose de reacciones en cadena que

producen los constantes cambios.

Los cambios del entorno, referentes a politicas gubernamentales,
financieras, econdémicas y no esta demas los cambios ambientales
representan todos factor riesgo a considerar, tanto como los avances
tecnoldgicos, que pueden llegar a afectar negativamente los destinos a corto,
mediano y a largo plazo de las organizaciones, que pueden ser afectadas
negativamente en su operatividad, los mencionados factores de riesgo o
mezcla de éstos si no son detectados a tiempo, en su forma de afectar a la
organizacion representan verdaderas amenazas para la existencia de las

estructuras organizacionales.

Toda organizacion que pretenda permanecer en el tiempo y alcanzar el
objeto para el cual fue creada brindando bienestar tanto para los usuarios
internos como externos, debe considerar en su quehacer cotidiano a los
factores de riesgo que influyen indudablemente en las organizaciones y su
vez lo directores precisan de practicas gerenciales asertivas que los
conlleven de forma exitosa al desarrollo de sus actividades. En referencia a

las practicas gerenciales se infiere al uso de las estrategias de



mercadotecnia que actualmente representan el medio de satisfaccion de
necesidades de los usuarios tanto internos como externos que resultan
indispensables en la consecucion de los objetivos organizacionales que es lo

que persigue una buena administracion en sus funciones gerenciales.

En los tiempos actuales, la mercadotecnia ha tomado mucho
importancia al representar para las organizaciones la oportunidad de abordar
el entorno adaptandose a los cambios con la implementacién de estrategias
de mercadotecnia, que les permite considerar tanto los factores internos,
fortalezas, debilidades, como los factores externos, amenazas Yy
oportunidades, para asi, poder desarrollar todos los objetivos; marchando sin
continuas amenazas que generan un ambiente inestable de incertidumbre
gue las pueden llevar a las organizaciones a las toma de decisiones al azar,

por ensayo y error,

Para que las organizaciones logren mantener una posicién en el
mercado deben constantemente superar obstaculos y alcanzar retos
complejos que no resultan imposibles si existe una buena utilizacién de
herramientas fundamentales de la administracion que utilizadas comunmente
para superar o cambiar situaciones no deseadas impulsadas por los
constantes cambios. Se debe promover la creatividad, imaginacion, e ideas
de quienes estan en el seno de la organizacion, ademas de escuchar las
exigencias y peticiones de los clientes, estar alerta a los agentes o factores
que interactian en el mercado. En lineas generales lo inferido es una

realidad en el &mbito mundial.

Las organizaciones en Venezuela no escapan de la realidad actual por
encontrase inmersa en un sistema global mundial que afecta al pais y a
todas las organizacion que realizar actividades productiva de bienes y

Servicios.



El pastificio Rosana, es una empresa de tipo fabrica en la elaboracion
de pastas alimenticia, tiene su origen en el mes de noviembre del afio 1957
en la ciudad de Guanare capital del estado Portuguesa, cuando en una
fusion de dos (2) inmigrantes italianos, el Sr. Vicente Cavallaro y su yerno el
Sr. Girolamo Sutera, emprendedores que conocian muy bien las bondades
de la pasta y sus beneficios, dieron inicio a sus operaciones de fabricacién de

pastas alimenticias, para cubrir necesidades de la época.

Al paso del tiempo el Sr. Vicente Caballaro, vende su parte de la
empresa a su yerno Girolamo Sutera, quien a su vez posteriormente decide
incorporar nueva gerencia en la empresa, siendo su hijo el Ing. Industrial
José Vicente Sutera quien se encarga de dicha funcién y convierte el
Pastificio Rosana en FABRICA DE PASTAS ALIMENTICIAS ROSANA C.A.,
FAPARCA.

La fabrica en una busqueda de crecer adquiere amplios terrenos y
luego de realizar diversos estudios y de visitar plantas en Italia, Alemania,
Estados Unidos y Venezuela, se construyeron amplias y modernas
instalaciones, al paso del tiempo estas se han sometido a diversas
actualizacion tecnologica de avanzada, con todo lo concerniente a su
proceso productivo, siendo muy significativo los cambios en esta area a
mediados de 1998, fecha en la que se implemento una linea nueva de
produccion para la elaboracion de pastas cortas aumentando esto sin lugar a

dudas la oferta del producto en el mercado.

En el tiempo esta situacion de cambio es constante, actualmente la
fabrica realiz6 la adquisicion de equipos necesarios para iniciar la
implementacion de un molino, de manera de beneficiar la materia prima y
ofrecer otra variedad de productos al mercado, tal como, harina para
panaderias, dichos equipos debe iniciar operaciones a partir del mes de

noviembre del presente afio (Barbarino, comunicacién personal)®.

1. Gerente General de FARPACA. Septiembre 2009



Se considera importante dar a conocer una breve resefia historica de la
fabrica, para resaltar dos (2) factores relevantes observados, para la toma
de decision a la hora de abordar el mercado, el primero sustentado en el
inicio de sus operaciones; cuando se toma la iniciativa de elaborar un
producto alimenticio a nivel industrial que no es autoctono de la zona, para
aguella fecha no se encontraba la pasta alimenticia entre los habitos de
consumo de las personas que habitaban el Municipio Guanare y la materia
prima utilizada para la produccion no es ni era de la zona, variable que no fue
estudiada, ni determinada en su necesidad por ningun tipo de investigacion, y
el segundo factor hace referencia a la responsabilidad de la gerencia la

misma es heredada de generacion en generacion.

Actualmente el presidente de la fabrica es un heredero de la tercera
generacion, quien con una formacion profesional especializada en procesos
industriales lleva sobre sus hombros la responsabilidad de dirigir la fabrica, al
igual que el compromiso de mantener esta importante organizacion en el
tiempo por ser un patrimonio familiar, con formacion académica en el area de
la ingenieria industrial quien se desempefia en la fabrica buscando una
constante actualizacion tecnoldgica, con respecto a procesos industriales del
area de produccion, para ser innovadores en la produccion del producto final,

a bajos costos,

En FAPARCA en la produccion del producto final se busca minimizar
costos, mejorar medios productivos, sin elaborar algun tipo de investigacion
que considere factores internos y externos de la misma, tomandose
decisiones sobre la marcha de los acontecimientos sin previo analisis de las
variables implicitas, tanto interna como externa, un ejemplo de esta situacion
hace referencia a decision tomada en el afio 2007, cuando se decide probar
una nueva forma de colocacién del producto en el mercado, eliminado las

ventas directa del producto y los canales de distribucion, incorporandose una



empresa distribuidora de alimentos denominada comercialmente DIALCA
(Distribuidora de Alimentos CA),

DIALCA, en la actualidad se encarga de comprar el producto a
FAPARCA y venderlo a los expendedores de alimentos, (clientes que
adquieren el producto) de manera la fabrica de pastas modificé su estructura,
(organigrama funcional) afectando en estos cambios directamente el
departamento de comercializacién, que disminuyé en funciones, es decir que
a partir de su modificacion se encarga de despachar el producto terminado a
DIALCA disminuyendo totalmente el contacto directo con mayoristas,
minoristas, dejando asi las ventas del producto a cargo de la mencionada
empresa, perdiéndose el norte de su objetivo en el tiempo como lo es la
venta de las pastas alimenticias que produce FAPARCA. En los actuales
momentos la actividad se centra casi en su totalidad a la produccion de
alimentos con procesamiento alta calidad, dejando el producto final a la
empresa distribuidora quien lo compra la produccién y las coloque en el

mercado.

La situacion anteriormente mencionada ha originado de forma
progresiva una disminucién dréstica del volumen de ventas, en cifras
porcentuales alcanzan un total del sesenta por ciento del producto a colocar
en el mercado, siendo cada dia menores los pedidos que realiza DIALCA, lo
que repercute directamente en rotacion del inventario de produccion que ha
disminuido significativamente al no estar impulsado por la Gnica empresa que
tiene la fabrica FAPARCA como alternativa de distribucién y venta comercial,
todo esto aunado a la poca informacion con respecto factores externos como
lo son, el mercado, los cliente actuales y potenciales; asi como, medios de

promocién publicitarios actualmente inexistentes.

Con lo que respecta al posicionamiento de mercado de la fabrica es
casi nulo, se evidencia la inexistencia de un ambiente de prevision de

acontecimientos futuros; su estructura basada en el organigrama funcional no
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se consideran funciones de investigacion y planificacién para el abordaje,
estratégico del entorno (mercado, cliente, ambiente y politicas
gubernamentales), ni del aprovechamiento de las fortalezas internas de la
fabrica, lo que conlleva a la toma decisiones sobre la marcha desvirtuandose
las verdaderas funciones de la alta gerencia, no existiendo un ambiente de
innovacion y creativo que le permita a sus miembros planificar coordinar,

controlar y evaluar los resultados de sus actividades.

Se evidencia desconocimiento del entorno, desaprovechamiento de las
fortalezas y oportunidades, situacion que puede llegar a originar a un
deterioro progresivo de la fabrica de continuar las circunstancias anteriores
donde los directivos se preocupan Unica y exclusivamente en la improvisar la
adquisicién de tecnologia del proceso productivo, sin que esto obedezca a
estudios referentes al conocimiento del cliente, del mercado actual, del
mercado potencial, de una distribucion adecuada, de la promocion, la
publicidad, la venta y los precios de producto, esto influye negativamente en
los niveles de venta, perdiéndose el objeto para lo que fue creada la fabrica,
mermandose cada dia la presencia en el mercado, al igual que la satisfaccion

del cliente con la necesidad de consumo del producto.

En la Fébrica de Pastas Alimenticias Rosana CA, se carece de
estrategias de mercadotecnia planificadas eficaz y eficientemente, que
l6gicamente busque una ampliacion de mercado en pro del mejoramiento
continuo de la organizacion en el ambito productivo y econdémico que
garantice un excelente desempefio competitivo, que proporcione
permanencia segura en el tiempo acompafado del éxito futuro que anhela

cualquier organizacion.

La Fabrica, necesariamente necesita conocer factores internos,
(fortalezas y debilidades), tanto como, los factores externos que son de vital
importancia para cualquier organizacion, este representa el punto de partida

gue de origen estrategias de mercadotecnia.
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Con respecto a la tecnologia productiva implementada por FAPARCA
para producir pastas alimenticias de la mejor calidad a bajos costos, no le ha
resultado suficiente para mantener un nivel de ventas optimo que le permita

fortalecerse y ampliar mercado.

Por consecuencia en la siguiente investigacion se presentara propuesta
de estrategias de mercadotecnia para la Fabrica de Pastas Rosana C.A.
(FAPARCA) del Municipio Guanare del Estado Portuguesa, donde se
indagaré sobre:

¢, Cudles son las funciones administrativas referida a las estrategias las
de mercadotecnia que actualmente utiliza la directiva de la Fabrica de Pastas

Alimenticias Rosana CA?

¢, Como es la situacion actual de Fabrica de Pastas Alimenticia Rosana

CA con respecto en las estrategias de mercadotecnia?

¢, Cudl es la factibilidad de disefiar estrategias de mercadotecnia para la

ampliacion de mercado de Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana CA,?
Obijetivos de la Investigacion
Objetivo General

Proponer estrategias de mercadotecnia para la ampliacion de mercado
de la Fabrica de Pasta Alimenticias Rosana CA (FAPARCA) de Guanare del

estado Portuguesa.
Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual que presenta FAPARCA con relacion a las
funciones gerenciales en la aplicacion de estrategias de mercadotecnia.
2. Determinar la factibilidad de tipo legal, social y gerencial del disefio de

actividades referidas a estrategias de mercadotecnia.
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3. Disefar propuesta de estrategias de mercadotecnia para la ampliacion de
mercado de la Fabrica de Pasta Alimenticias Rosana CA (FAPARCA) de

Guanare del estado Portuguesa.
Justificacion de la Investigacion

El desarrollo de una sociedad en abundancia impulsé a las empresas a
dirigirse cada vez mas hacia las necesidades y deseos y del consumidor
obligandose buscar la informacion necesaria para la elaboracion de una
politica de igual forma que, estrategias de mercadotecnia que mejore su

posicion en el mercado.

Antes del auge de la globalizacion la situacion era mas simple, los
mercados tenian poca variedad de productos y el consumidor o cliente se
conformaba con los productos existentes, las empresas fabricaban un
producto y los clientes en el mercado lo compraba, siendo la empresa quien
determinaba el producto y el Mercado,, pero esos tiempos quedaron en la
historia, hoy dia el consumidor esta lleno de informacion vigente que lo
transforma en exigente, a causa de la competitividad entre empresas y
actividades, la estrategia ha cambiado, se debe conocer al consumidor y
satisfacerlo en sus necesidades, hoy en dia esto se indispensable el mas
minimo dato de informacién sobre el consumidor, competencia y Mercado,
Informacién que se hace muy valiosa dentro de una empresa debido a que

se transforma en beneficios.

Venezuela, es un pais con abundantes recursos naturales, donde se
pueden obtener estos con mucha facilidad, conllevando a las personas al
derroche por decirlo de alguna manera le dio la confianza a los empresarios
a apoyarse en corazonadas para abordar los mercados buscando la
satisfaccion del cliente, en vez de emplear, aunque sea de forma muy simple,

las herramientas de mercadotecnia para satisfacer a los clientes.

Es muy comun para el empresario ofrecer productos y servicios que él
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cree que satisfacen a los clientes, sin una previa elaboracién de algun
estudio previo de ésta manera se descuida la investigacion de mercados y

busca logar objetivos sin considerer la realidad.

En la actualidad, en las escuelas de formacion gerencial las estrategias
de mercadotecnia se han convertido en imprescindible para lograr el éxito de
las organizaciones, por éste motive se abre paso una nueva filosofia de
empresa que destaca la orientacidén hacia el cliente y la coordinacion de las
actividades de mercadotecnia, dentro de las funciones gerenciales para

conseguir los objetivos empresariales.

La mercadotecnia mediante la aplicacion de estrategias debe formar
parte de la planificacion a corto y largo plazo de cualquier organizacion, por
las simples razones que el éxito de una organizacion se fundamenta en la

satisfaccion de las necesidades y deseos de sus clientes

La presente investigacion busca, mediante la aplicacion de conceptos
basicos de la mercadotecnia, encontrar explicaciones y soluciones a
problemas internos de la Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana, como lo es
el decrecimiento de los niveles de ventas, que afectan significativamente su
funcionamiento como las metas a alcanzar, en este sentido se aplicaran
diferentes conceptos de la administracion con la realidad de una de las pocas

fabricas del municipio en el area.

En este mismo orden de idea, mediante el estudio se dara a conocer la
importancia de la mercadotecnia dentro de las funciones elementales de la
gerencia como herramienta fundamental en la toma de decisiones, en la
prevision de acontecimientos futuros, en la organizacion y direccion de las
organizaciones de manera asertiva buscando generar beneficios para los

usuarios internos y externos para conseguir los objetivos organizacionales.

De igual forma se busca conocer con la aplicacion de técnicas de

investigacion y de recoleccion de datos la situacion actual de la fabrica y su
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entorno, es decir los factores internos y externos de real relevancia para
buscar solucién a problemas que se ven reflejados en la disminucién de las

ventas y ocasiona un ambiente de imprevision de acontecimientos futuros.

La investigacion presentard una propuesta administrativa a la empresa
permitiéndole encontrar soluciones a problemas de tipo gerencial para
beneficiar a la fabrica, a los usuarios internos y externos de la misma y a la

comunidad.

Con el presente estudio se pretende mejorar la situacion actual y dar
soluciones a problemas con respecto a los niveles de venta asi, ampliar el
mercado, mejorar su desempefio socio- econdmico para asi, elevar la calidad

de vida de la region.

La presente cumple otro propdsito, ser modelo para la investigacion en
el area, tanto para los gerentes que dirigen el destino de las industrias de la
Zona, a igual para estudiantes y profesores de pre y post-grado en el area de

administracion y mercadotecnia.
Alcance y Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion esta orientada a proponer estrategias de
mercadotecnia, a la Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana C.A., con el
objeto de proporcionar una herramienta Util para solucionar problemas
actuales de tipo administrativo, se realizarda un diagnéstico de variables
internas y del entorno, tales como fortalezas, debilidades, al igual que del
cliente, el mercado, la promocién, como éstas pueden afectar los niveles de
venta, identificandose las causas del problema y su solucion siendo de gran
utilidad para los gerentes en la toma de decisiones asi como, la prevision de

situaciones futuras.

El estudio pretende contribuir con fortalecimiento organizacional que

involucran aspectos administrativos desde el punto de vista de la
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mercadotecnia una funcidon muy importante de la administracion con impacto
econOmico, financiero que le permita incrementar la competitividad en la
region que ofertan sus productos para asegurarse el futuro en el mercado. El
caso de estudio tendra como objeto una de las industrias de procesamiento

de alimentos mas grande del Estado.

Los resultados de la investigacion serviran de fuente de informacion
para quienes tengan la iniciativa de realizar una investigacion del area

gerencial especificamente en el tema Mercadotecnia.

La investigacién no tiene limitaciones de importancia, solamente que se
considera en el estudio un area exclusiva de la organizacion, la que esta
encuentra un poco aislado de la realidad, tanto interna como del entorno, el
estudio es un diagnostico de la situacion actual acompafado de la
presentacion de una propuesta, sin esto significar la implementacion de

misma ni su evaluacion.



CAPITULO I

MARCO TEORICO
Antecedentes de la Investigacién

Después de realizar busqueda de informacion, al igual que la consulta
de la misma, se encontraron escasos trabajos de investigacidbn con
connotacion semejante al actual estudio en la regién, es decir que la
informacion de referencia es significativamente nula, sin embargo los
estudios anteriores que se realizaron fuera del estado Portuguesa resultan

semejantes al presente trabajo investigacion. Entre estos se encuentran:

Martinez (2008), realizo tesis de grado para optar al titulo de magister
en postgrado de gerencia empresarial, denominando su investigacion
“Estrategias para la Comercializacion del Ron “Diplomatico Reserva
Exclusiva” Basado en el Modelo de Antonio Francés y su Aplicabilidad en
Destilerias Unidas, S.A., para el Impulso Internacional en e Mercado de la

Provincia De Alicante — Espafa”

El trabajo define la estrategia para la comercializacion del ron
Diplomatico Reserva Exclusiva, utilizando el modelo del Sr. Antonio Francés
y su aplicabilidad en Destilerias Unidas, S.A. para el impulso internacional en
el mercado de la provincia de Alicante en Espafia. Para esto se realizd6 una
investigacion de tipo descriptiva documental, estudiandose y describiéndose
los modelos estratégicos propuestos por Antonio Francés y describiendo la
situacion actual de Destilerias Unidas, S.A. lo cual permiti6 establecer un
cuadro comparativo para observar la fortaleza de la empresa frente a los
diferentes modelos y asi definir cual de ellos puede aplicarse con mayor
eficiencia. Asimismo, se identificé los modelos que propone Antonio Francés
y a partir de alli definir cual de ellos es el que mejor se adapta a la situacién
actual de la empresa Destilerias Unidas, S.A. ajustandose a una explicacion

l6gica que permite visualizar la razén de su aplicabilidad en la empresa
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estudiada conforme a las caracteristicas propias del ron Diplomético Reserva
Exclusiva, el cual estid penetrando a un mercado internacional tomando parte
de una oportunidad de comercio global. Adicionalmente, se propone la
definicion de una metodologia que permita la evaluacion periddica de las
estrategias disefiadas que a su vez permitan la verificacién, seguimiento,
correccion y redisefio de estas para adaptarse al comportamiento propio del
mercado, esto servirA como base de datos que ayudan al manejo de

estadisticas que dan una mejor vision de la situacion.

Tha (2008) realizd investigacion mediante una Tesis de Grado
denominada “Estrategias de Mercadeo para la Proyeccion del Material POP
en los Puntos de Venta y su Incidencia en la Respuesta de Compra del
Consumidor. Caso Estudio: Cerveceria Polar CA.

El Investigador plantea como objetivo general el de determinar las
estrategias de mercadeo que prevalecen en Cerveceria Polar para la
proyeccion del material Point Of Purchase (POP) en los puntos de ventas
ubicados en las Licorerias del Este de Barquisimeto y su incidencia en la
respuesta de compra del consumidor. Para ello, se apoya en un disefio de
campo no experimental, con una poblacion total de setenta y siete (77)
elementos, de los cuales dos (02) forman parte de la organizacion, y setenta
y cinco (75) son todas las licorerias de la zona este de Barquisimeto. Por ser
una poblacion finita, no se aplicé ningun tipo de muestreo, considerando
prudente la aplicacién del instrumento a la totalidad de la misma. Mediante
dos (02) instrumentos, uno dirigido al personal de la organizacion y el otro al
resto de la muestra, validado por el procedimiento denominado Juicio de
Expertos, consultando la opinién de un especialista en metodologia y dos en

mercadeo.

Con los resultados obtenidos en la investigacion referida se observo
que las estrategias de mercadeo que predominan en Cerveceria Polar para

la proyeccion del material POP en los puntos de ventas, presentan una
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planificacion adecuada. Asimismo, se evidencio que a través de la ubicacion
del material POP en las licorerias se logra estimular la compra de los
consumidores, a la vez que se favorece la apreciacion de los productos

ofrecidos por la empresa.

Mufioz (2007), elaboré Tesis de grado para obtener el titulo de Magister
en Postgrado de Gerencia empresarias, el titulo de su investigacion es,
“Politicas de Promocion como Técnica de Mercadeo Aplicadas en la
Microempresa Caso: “Asociacion Civil 8 De Marzo”. La Investigacion
mencionada es de tipo descriptivo en la modalidad de campo. La poblaciéon
estuvo conformada por los diez trabajadores de la microempresa. La
informacion se recolecté mediante la técnica de la entrevista estructurada y
como instrumento se utilizé un cuestionario de 24 preguntas. Los resultados
de la investigacion se presentan en cuadros de frecuencias y porcentuales
utilizando graficos de barras. La autora concluye que la Asociacion ofrece
productos de calidad, accesible a la poblacién, de alto valor nutricional, lo
gue asegura su mercado, pero sus ingresos son utilizados en su mayor parte
para cubrir sus gastos de funcionamiento, lo que hace que las politicas de

promocién queden fuera de su presupuesto, no existiendo ninguna.

Otra propuesta de la referida es crear politicas de publicidad y
mercadeo a través de diferentes medios de comunicacidbn como prensa,
radio, entre otros; desarrollar campafias publicitarias utilizando afiches,
tripticos, folletos, pendones; asi como realizar un taller con la Asociacion
para dar a conocer los resultados de la investigacion y discutir juntos la mejor
manera de lograr el mercadeo de los productos mediante politicas

preparadas para ello.

La investigacion se realizé con el objeto de analizar las politicas de
promociéon como técnica de mercadeo aplicadas en la gestion de la
microempresa “Asociacion Civil 8 de Marzo”, en Sanare, Estado Lara.

Tomando en cuenta las caracteristicas que presentan las microempresas,
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surge la necesidad de ver la importancia que tiene el mercadeo y sus
politicas de promocion como herramienta para mejorar el crecimiento y

evolucion de la microempresa en estudio.

Santander (2005), realiza trabajo de Grado para optar al titulo de
Especialista en Gerencia denominado Lineamientos para la Formulacion de
un Plan Estratégico para la Organizacion Grupo Orquidea C. A. Orientado a
su Posicionamiento en el Mercado Centroccidental. Caso: Panaderia La
Orquidea C.A.

En la referida investigacion, la autora establece lineamientos para la
formulacién de un plan estratégico del Grupo Orquidea C.A., tomando como
caso de estudio a la Panaderia La Orquidea C.A. La investigacion realizada
se apoyo en un estudio descriptivo de campo, para lo que realizd un
diagnéstico de la situacion actual, luego de determinar los factores internos y
externos del posicionamiento de mercado, la poblacion considerada en el
estudio la conformo la junta directiva, la administradora a quienes le aplico
una entrevista estructurada y un cuestionario estructurado respectivamente,
con respecto a la informacion obtenida de los instrumentos de recoleccion de
datos se analiz6 mediante un matriz FODA y matriz de perfil competitivo, en
el estudio se concluye que la organizacién no maneja vision, mision, filosofia
corporativa, metas y objetivos estratégicos, por los que recomienda
establecer lineamientos para la formulacion de un plan estratégico que
mediante su implementacion orienten a la empresa al posicionamiento de

mercado.

Santos (2005), presento trabajo para optar al grado de Especialista en
Gerencia Empresarial denominado “Estrategias De Mercadeo Para
Incrementar La Participacion En El Mercado De La Fabrica De Embutidos

ltalvenca”
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Propone unas estrategias de Mercadeo para la Fabrica de Embutidos
Italvenca, los objetivos de la investigacion se centraron en la elaboracion de
una matriz Foda (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) de la
empresa a nivel de mercadeo, tomando en cuenta los factores de caracter
interno y externos que afectan a la organizacion, y conocer las tendencias del
mercado de consumo de embutidos. Esto se realiz6 a través de un estudio
descriptivo con disefio de campo con la aplicacion de cuestionarios, tanto a
nivel interno (empleados de la organizacion), como a nivel externo (clientes y
consumidores). Una vez levantada la informacién se procedio a representarla
graficamente, y mediante un analisis cuantitativo, se pudo llegar a la
conclusién, de que la empresa tiene debilidades en la parte de
comercializacién, pero al mismo tiempo posee caracteristicas de las cuales
se puede sacar provecho, para ello se recomienda las estrategias de
mercadeo que contemplen la mezcla de mercadeo, y de esta forma explotar

su potencialidad y asi mejorar su participacion en el mercado.
Bases Tedricas
Las Estrategias de Mercadotecnia en el desempefio ge  rencial

En las organizaciones empresariales, los directivos realizan funciones
de gerentes, siendo el eje principal de la organizacion de la produccion,
promoviendo la participacibn de todos los involucrados en el proceso

productivo.

Cualquier organizaciéon necesita de las actividades, como de funciones
propias de la gerencia, que consisten en planificar, organizar, controlar y
dirigir los recursos de forma eficiente, para la consecucion de objetivos
propuestos. Es por ello que la eficiente direccion del gerente es la que lleva a
las organizaciones a alcanzar metas u objetivos por medio del trabajo

mancomunado de otras personas, que intervienen en procesos de toma de
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decisiones, distribucion de recursos y direccién de actividades. De alli nacen

las funciones denominadas:
Funciones administrativas gerenciales de la mercado tecnia

Segun Fisher y Espejo (2004), las define como un conjunto de etapas
referidas a la planeacion, organizacion, direccién, integracion y control de la
mercadotecnia. (p. 35). Esta definicibn ve a la funcién gerencial de

mercadotecnia de una forma integradora de las actividades de la empresa.

Estas funciones llevan implicitas todas aquellas que envuelve la ciencia
de la administracion como tal, pero dirigidas o inmersas en la
conceptualizacion del marketing, definidas por los autores de la manera

siguiente:
Planificacion

La planificacion es la mas importante de las funciones de un gerente,
anticipar lo que se va a hace cuando como y quien lo llevara a cabo, en todo
proceso administrativo inicia con una planificacién, es aqui donde se
determinan y las metas a ser alcanzadas; segun Koontz (2004), "la
planificacion consiste en la seleccion de misiones y objetivos y acciones para
lograrlos; requiere toma de decisiones, es decir, seleccionar recursos futuros

de accion entre varias opciones." (p. 45).

Planificacion Estratégica

En la actualidad, en el mundo entero se hace presente el cambio, que
influye directamente en toda aquella evolucién que obligatoriamente las
organizaciones tienen que desarrollar para adaptarse y aplicar estrategias
certeras, de manera de sobrevivir con éxito a todas aquellas amenazas del
entorno que en general se originan dia a dia. Es por ello que la planificacion

estratégica se hace cada dia mas importante en las organizaciones yPérez
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(2004), la define como: “es un proceso dinamico, armoénico y sistémico,
disefiado con base en un andlisis interno y externo de la organizacion. Desde
el punto de vista interno es necesario contemplar sus fortalezas y
debilidades, en tanto que en la parte externa se debe tomar en cuenta las
posibles oportunidades y amenazas y los factores propios del mercado.
(p.326).

De lo expuesto, la planificacion estratégica debe realizarse despueés
de un estudio minucioso tanto de la organizacion como del entorno, que
conlleve a un disefio asertivo de estrategias, medidas, y/o actividades, para
alcanzar los objetivos — metas de la organizacion, en otras palabras realizar
planes futuros, fortaleciendo debilidades aprovechando fortalezas internas y
oportunidades del entorno de manera que las amenazas no afecten la
organizacién y asi la misma trabajar sobre la marcha con un plan estratégico
que le establezca un camino firme a los gerente para una acertada toma de
decision en épocas de cambios siendo proactiva y no reactiva trabajando

sobre el llamado ensayo y error.

Organizacion de la mercadotecnia

Segun Fisher y Espejo (2004), viene dado por el proceso administrativo
de delimitar y asignar autoridad a aquellas personas que podran en practica
el plan de mercadotecnia. (p. 47), se hace referencia a aquella persona
apropiada que tendra bajo su responsabilidad la funcion de organizacion,

autoridad, y toma de decisiones.
Direccion de mercadotecnia

Se toma por ejemplo el concepto de Fisher y Espejo (2004), quienes la
define como la etapa que recae en los encargados de coordinar las
actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones, resolver (p. 53)



23

problemas, mediante la fase de planeacion, ejecucion y control de su trabajo.
Bésicamente se enfrentan dos cuestiones: determinar la meta a seguir y

desarrollar los planes para alcanzarlas.
Integracion de la mercadotecnia

Es de suma importancia destacar como los autores Fisher y Espejo
(2004), la definen como: la coordinacibn de las actividades de
mercadotecnia, en la que los gerentes deben sincronizar y armonizar las
acciones individuales para alcanzar los objetivos (p. 56) tal como su nombre
lo dice viene dada por el acoplamiento de las actividades de la organizaciéon
con una visibn compartida, integrando de la mejor manera posible la

participacion de todos para alcanzar los objetivos.
Control de la mercadotecnia

Para Fisher y Espejo (2004) es el proceso de control en el que consiste
establecer normas de operacién, evaluar los resultados actuales contra los
estandares ya establecidos disminuir las diferencias entre el funcionamiento
deseado y lo real. (p. 57). Esta es una las areas que tiene que estar mas
actualizada y es muy susceptible a los cambios, si una planeacion de
mercadotecnia no va acompafnada de un riguroso sistema de contra todos los

esfuerzos de las etapas anteriores se pierden.

Los autores adaptan los conceptos tradicionales de la administracién a la
mercadotecnia que incluye funciones esenciales de planificacion,
organizacion, direccion, integracion y control de manera de complementar
funciones basica, pero buscando la satisfaccion de todas las personas

involucradas con las organizaciones.
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Mercadotecnia

Kotler, (1989), la mercadotecnia “es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano
mediante proceso de intercambio”.(p.4).

El autor del texto MERCADOTECNIA, considera que ésta influye en
todos cotidianamente, desde seleccionar un reloj despertador, escuchar un
tipo de musica, o interprete. Ver un comercial de vacaciones con destino de
lugares famosos internacionalmente, decidir la pasta dental (Colgate), marca
de la afeitadora (Gillette), enjuague bucal (listeriene), articulos de para el
cabello (Revlon), lo que resulta ser como una plantilla en el ambito mundial.

El referido autor afirma luego de realizar un estudio entre 300
estudiantes universitarios de administracién que el término de mercadotecnia
se desconoce por los resultados que arrojaron la pregunta que formulo6 a los
estudiantes ¢Qué significa el término mercadotecnia? Y obtuvo por
respuestas que el 90% consideraba que el término se referia a ventas,
publicidad, o relaciones publicas. Sélo el 9% dijo que la mercadotecnia, el
estudio incluia evaluacion de necesidades, investigacion de mercado,
desarrollo de producto, fijacién de precio y distribucion, él confirmé con la
investigacion elaborada que la mayoria de las personas identifica
errbneamente la mercadotecnia con las ventas y la promocion, que resultan
ser tan sélo una parte de las diversas funciones de la mercadotecnia, que

con frecuencia no resultan ser las mas importantes.

De esta misma forma el autor refiere sobre las responsabilidades del
mercadologo, si éste cumple perfectamente sus funciones de identificar las
necesidades del consumidor, desarrollar productos apropiados, fijarle precio,
distribuirlos y promocionarlos en forma efectiva, los productos se venderan
facilmente. Resaltando que todo el mundo conoce aquellos productos que

son atractivos y populares entre consumidores, cuando Eastman Kodak
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disefio su camara instantanea o Atari disefio su primer video juego, estos
recibieron muchisimos pedidos porque habia disefiado el producto “correcto”,
no se trataba de productos similares, sino de productos distintivos que

ofrecian beneficios nuevos.

Kotler (1989) cita a Druker refiriéndolo como uno de los principales
tedricos de la administracion, hace referencia que éste explicaba el objetivo
de la mercadotecnia de la siguiente manera: “El objetivo de la mercadotecnia
consiste en hacer superflua la venta” (p.35) La finalidad es conocer y
comprender al consumidor tan bien que el producto o servicio satisfaga sus
necesidades y se vende sin promocion alguna. No quitandole esto
importancia a la venta y a la promocién sino mas bien son una parte de la
mezcla de mercadotecnia 0 un conjunto de herramientas de la mercadotecnia
que deben conjugarse para obtener el impacto maximo en el lugar del

mercado.

En Fundamentos de Marketing de Stanton et. al (2007), se expone lo
siguiente: “Los administradores que adoptan una orientacion al mercado
reconocen gque la mercadotecnia es vital para el éxito de sus organizaciones,
lo cual se refleja en un planteamiento fundamental de los negocios que le da

al cliente la méxima prioridad. Esto se llama concepto de marketing.

Sin embargo Stanton et al (2007), define la mercadotecnia como: “un
sistema global de actividades de negocio proyectadas para planear,
establecer precios, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen

deseo de clientes actuales y potenciales”. (p. 9, 10)

Los autores hacen hincapié en la orientacion al cliente y en la
coordinacion de las actividades de mercadotecnia para alcanzar los objetivos
de desempefio de la organizacion, basandose el concepto en tres ideas
principales, la primera se fundamenta en la planeacién y las operaciones que

en todo momento deben estar orientadas al cliente, lo que significa que cada
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departamento y empleado de la organizacion deben aplicarse a la
satisfaccion de las necesidades del cliente.

La segunda se refiere que todas las actividades de mercadotecnia de
una organizaciéon deben coordinarse. Esto significa que los esfuerzos de
mercadotecnia (planeacioén de productos, asignacion de precios, distribucion
y promocion) deben idearse y combinarse de manera coherente, congruente
y debe existir un ejecutivo con la autoridad y responsabilidad total del
conjunto de actividades de mercadotecnia.

La tercera idea destaca que la mercadotecnia coordinada y orientada al
cliente es esencial para lograr los objetivos de desempefio de la
organizacion. El desempefio de un negocio generalmente se mide en
términos de rendimiento de la inversion, precio de las acciones capitalizacion

de mercado, que se resume en el éxito de la organizacion.

La Mercadotecnia, segun la Asociacion Americana de Mercadotecnia,
“es el proceso de planeacion, ejecuciéon y conceptualizacion de precios,
promocion y distribucibn de ideas, mercancias, y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”.

(www.ama.org
Funciones Gerenciales de la mercadotecnia

Las funciones de la mercadotecnia vienen dada segun Fisher y Espejo
(2004), por todas aquellas actividades de Investigacion de mercado, que
implica la realizacion de estudios para obtener informacion que faciliten la
practica de la mercadotecnia; Promocion: Funcidon que consiste en dar a
conocer el producto al consumidor y persuadirlos para que adquiera los
productos que satisfagan sus necesidades; decisiones sobre el producto: se
refiere al disefio del producto que satisfara las necesidades del grupo para el
cual fue creado; decisiones de precio; es el precio justo para las necesidades

tanto de la organizacion como del mercado; Venta: actividad que genera en
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los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio; distribucion o plaza: es
establecer las base para que el producto pueda llegar del fabricante al
consumidor; posventa: actividad que asegura la satisfaccion del cliente a
través del producto.(p. 26 y 27). Los autores establecen de una forma muy
clara las principales funciones de la mercadotecnia en donde un conlleva a la
otra, dando este proceso su inicio en el diagnéstico de los clientes y el
mercado, a los que se les llega con promocién, de las bondades y beneficio
del producto para la satisfaccion del cliente a precio justo para ambas partes
y asi concretar la venta a través de los canales de distribucién para luego
evaluar si el cliente quedo plenamente satisfecho por el intercambio.

Figura 1 Funciones de la Mercadotecnia

Investigacion Promocié Decisiones Sob \
de Mercadc Producto

Funciones de la

Mercadotecnia

Pecisiones

\ <::< Distribucion

Fuente: Maza (2009)

/

Mercado

El Mercado lo definen Fisher y Espejo (2004) como: “son consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio. (p.84). Los autores hacen
referencia al concepto de mercado para efectos de la mercadotecnia a razén
de que existen muchas definiciones de mercado segun el tipo, ejemplo:

mercado de dinero, que es aquel donde convergen personas que necesitan
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dinero para invertir y otras que tiene un excedente de dinero y lo invierten
para incrementarlo; mercado de turismo, lo forman personas nacionales y
extranjeras que necesitan servicios turisticos y demandan servicio de
transporte, hoteles, restauran, etc. mercado de capitales o bienes de
capitales, en este mercado la gente adquiere algo para darle valor a través
del tiempo, es decir que al bien se le agrega un valor por la plusvalia que

adquiere el bien conforme transcurre el tiempo.

Los autores explican que el concepto o definicibn de mercado esta
relacionado con la naturaleza de la actividad productiva que realice la
organizacion, sin embargo deja muy explicito el concepto que es utilizado a

nivel de mercadotecnia.

Fabrica de Pastas Alimenticia Rosana CA (FAPARCA)

Representada por la pequefia y mediana industria del sector de la
region, apoyada en la participacién de los mercados productivos de la regién,
en el cual desarrollan sus actividades de produccion, econdmicas y
financieras, que resultan ser de gran importancia para el desarrollo

economico de la region.

El presente estudio consideré a la Fabrica de Pastas Rosana C.A.
(FAPARCA), la cual es una empresa procesadora de Alimentos,
especificamente productora de pastas alimenticias para el consumo humano,
ubicada en la Zona Industrial Las Américas del Municipio Guanare del estado
Portuguesa, en la actualidad es la Unica de su tipo en el Estado Portuguesa,
y a nivel centro occidental FUDECO la cataloga como la Unica de su tipo en
la regién y la Clasifica como una empresa grande en el area de elaboracion

de productos alimenticios.

Inicio sus operaciones en el mes de Noviembre de 1957, para
dedicarse a la elaboracion de pastas alimenticias siendo su marca comercial

“Pasta Rosana”. Sus fundadores, los inmigrantes italianos: Don Vicente
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Cavallaro y su yerno Girolamo Sutera, deciden iniciar una actividad
productiva pionera en la region ofreciendo un producto alimenticio totalmente
nuevo en la zona compitiendo con productos alimenticios de consumo
masivo autoctonos y arraigados en los pobladores del municipio, con | visién
de ser pioneros en el consumo del producto por partes de la personas
pertenecientes al municipio donde se encuentra a fabrica, al transcurrir del
tiempo la organizacion cumple su mision de producir pastas alimenticias de
buena calidad produciendo altos beneficio impulsados por la demanda del
producto, por tal motivo el Presidente La fabrica (Girolamo Sutera) adquiere
amplios terrenos, luego de realizar diversos estudios de visitar plantas en
Italia, Alemania, Estados Unidos y Venezuela, se disefiaron y construyeron

amplias y modernas instalaciones.

Para cumplir con el compromiso inicial de sus fundadores, “Hacer pasta
de buena calidad al menor costo” inicialmente se disefiaron y fabricaron
equipos en ltalia adaptados a las condiciones climatoldgicas de la zona de
Guanare, en el mes de Mayo de 1984 |la empresa inaugura su nueva planta,

considerada una de las mas modernas de la zona.

Posteriormente, en 1992, incorpora la tecnologia de los controladores
l6gicos programables (PLC) de las computadoras, que le permiten controlar
con precision las variables que intervienen en el proceso productivo

(Dosificacion, Presion, Temperatura, frio, humedad, vacio).

Entre los afios 1993 y 2000 la empresa adquiere lineas de produccion
de las marcas PAVAN y BRAIBANTI, de origen italiano, las cuales tienen un
moderno disefio, mayor capacidad de produccion, avanzado desarrollo
tecnolégico, empleo de PLC, sistemas de empaque y operaciéon, lo que le
permite ubicarse entre las plantas mas modernas de América en elaboracion

de pastas alimenticias (Barbarino, comunicacién personal)?.

2. Gerente General de FARPACA. Septiembre 2009
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Sistema de Variables
Definicién Conceptual

Segun Sabino (2000), se entiende por variable cualquier caracteristica
o cualidad de la realidad que es susceptible de asumir diferentes valores. Es
decir que pueden variar, aunque para un objeto determinado que se

considere pueda tener un valor fijo. (p.37)

Es de suma importancia destacar el significado de las variables en una
investigacion, éstas constituyen el eje de la misma al encontrarse
directamente relacionadas con los objetivos especificos, motivo por el cual

deben identificarse y conceptualizarse por el investigador.

A continuacion se presenta en la Tabla 1 Conceptualizacion de la

variable
Tabla 1 IDENTIFICACION Y DEFINICION DE LA VARIABLE
Obijetivo Especifico Variable Definicion Conceptual

Maza (2009), se refiere a la situacion
Diagnosticar la situacion actual que actual de las acciones gerenciales
presenta FAPARCA con relacion a que realizan los directores FAPARCA
las funciones gerenciales en la Situacién actual con respecto a las estrategias de
aplicacion de estrategias de mercadotecnia en su desempefio
mercadotecnia. gerencial.

Maza (2009), se define como la
Determinar la factibilidad de tipo viabilidad que determinan los
Iegal, social y gerencial del disefo aspectos de tipo |ega|, social y
de actividades referidas a Factibilidad gerencial que hagan posible el disefio
estrategias de mercadotecnia. de estrategias de mercadotecnia
Disefiar propuesta de estrategias Francés (2006) la define como “la
de mercadotecnia para la determinacion de los objetivos,
ampliacion de mercado de la Estrategias acciones y recursos que orientan el
Fabrica de Pasta Alimenticias desarrollo de una organizacion,
Rosana CA (FAPARCA) de mediante  fijacion de  politicas
Guanare del estado Portuguesa establecidas para la mezcla de

mercadotecnia (producto, precio,

distribucién, mercado, promocion,

publicidad). (P. 23)

Fuente: Maza (2009)
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Definicién Operacional

Balestrini (2001), sefiala que la definicion operacional de cada variable
representa el desglosamiento de la misma en niveles de concrecibn mas
pequefios que se denominan dimensiones e indicadores. Las dimensiones
representan el area del conocimiento que integran la variable y de la cual se

desprenden los indicadores (P.63).

El referido autor sefiala que las variables se pueden estudiar en sus

diferentes dimensiones e indicadores en el estudio de las mismas.

A continuacion se presenta la Figura 3 en el cual se muestra la

operacionalizacion de la variable:

Tabla 2 Operacionalizacion de las variables
ftems ftems
Variables Dimension Indicadores Instrumento Instrumento
A B
-Planificacion
Funciones -Organizacion 1-2-3-4-5
Situacién actual administrativas -Direccion
gerenciales -Integracion y
-Control
-Conocimiento de la | 6-7-8-9-10-
Actividades de | importancia de la | 11-12-13-14
Factibilidad mercadotecnia mercadotecnia 1-2-3-4-5-6-
-Estrategias de 7-8
mercadotecnia aplicadas
-Investigaciéon de Mercado
-Determinacion de | 15-16-17-18
Estrategias Entorno Mercado
-Posicionamiento 9-10-11-12

Fuente: Maza (2009)




CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

Naturaleza y Tipo de Investigacion

En concordancia a los objetivos de la presente investigacion, ésta se
define en la modalidad proyecto factible con disefio de campo. Al respecto
Balestrini (2001), define a los proyectos factibles como “La investigacion
diagnéstico, intenta captar, reconocer, y evaluar sobre un terreno los
componentes y las relaciones que se establecen en una situacion estudiada
con el proposito de lograr su verdadera compresion ya avanzar en su

resolucion” (p. 7).

La modalidad de proyecto factible esta dado por el diagnostico de la
situacion actual de la fabrica en relacion con las estrategias de
mercadotecnia empleadas con el objeto de detectar necesidades en la
organizacién para realizar una propuesta que permita darle soluciéon a la

problematica observada.

En otra fuente extraida del Manual de Trabajos de Grado de
Especializacion y Maestrias y Tesis Doctorales de la UPEL (2008), la define

como.

Proyecto Factible consiste en la investigacion, elaboracion y
desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para
solucionar problemas, requerimientos, 0 necesidades de
organizaciones o grupos sociales; pueden referirse a la formulacién
de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. (p. 21).

En referencia al tipo de investigacion con disefio de campo esta dado
por estudiarse los hechos directamente en el lugar de ocurrencia del caso de

estudio. Segun Hernandez Sampieri (1994), “el disefio de campo es el
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analisis sistematico de problemas con el propésito de describirlos, explicar

sus causas Yy sus efectos, entender su naturaleza y predecir su ocurrencia”
(p.60).

En consecuencia, el disefio de campo aporta al investigador
informacion o datos mediante la observacion directa de cosas, hechos,
comportamiento y circunstancia en que ocurren los hechos, se determina la

fuente y la manera de obtener los datos.

Fase | Diagnéstico

Poblacién y Muestra
Poblacion

La poblacion es definida por Sampieri y otros (1994) como “aquel
conjunto de sujetos que poseen idénticas caracteristicas en cuanto a la
variable objeto de estudio de una investigacion y a quienes se les aplica
instrumento de recoleccion de datos para obtener la informacién necesaria

que permita dar cumplimiento a los objetivos propuestos”. (p. 212).

La poblacion objeto de estudios estd conformada por la poblacién
interna de la Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana C.A. (FAPARCA),
representada por un total treinta (30) personas (un (1) presidente; cuatro (4)
gerentes; cinco (5) jefes departamentales; dos (2) supervisores y dieciocho
(18) obreros). Y la poblacion externa (expendedores de alimentos)
conformada por veinticinco (25) encargados de establecimientos del

municipio Guanare.

A efectos de la investigacion la poblacion objeto de estudio esta

conformado por diez (10) directivos integrados por: un (1) presidente; cuatro
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(4) gerentes; cinco (5) jefes departamentales. (Rodriguez, conversacion
personal).

Con respecto a los clientes conformado por veinticinco (25)
encargados de establecimientos comerciales. (Gonzalez, comunicacion

personal)®.

Tabla 3. Distribucion de la poblacion

UNIDADES DE INVESTIGACION POBLACION
Directivos 10
Propietarios de establecimientos 25
Comerciales
TOTAL 35

Fuente: Maza (2009)

Muestra

A partir de conceptualizacién segun Sabino (2000) “es el subproducto
de la poblacién escogida al seguir criterios de seleccion, resultando
representativa la poblacion”. El autor refiere a Ary, Jacobs Razaurench
(1990) manifiestas que “cuando la poblacién es pequefia y finita no se aplica
tratamiento de muestra” (p.315) con base a estos conceptos a partir del
universo de treinta y cinco (35) personas, se tomé como muestra toda la

poblacién aplicado el precepto de poblaciones pequefias y finitas.

En consecuencia, se consider6 para el estrato poblacional de directores
al azar fue el 100%, es decir, 10 directores. Con lo que respecta al estrato de
encargados de establecimientos comerciales se considerd de igual forma el
100 % de la poblacion, es decir, 25 personas. Finalmente, la muestra quedo

conformada por treinta y cinco (35) personas.

3. Atencion al publico, Alcaldia de Guanare. Septier?{309
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De lo anteriormente expuesto, se da origen a la Figura 5, donde se
puede observar tanto la poblacion, como la muestra del estudio, dividida por

estratos.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

La fuente para la recoleccion de datos es primaria, viene dada por la
informacion directa proporcionada en forma escrita por una muestra de la
poblacion interna y externa a estudiar. Segun Méndez (1995), la fuente
primaria es “informacion oral o escrita que es recopilada directamente por el
investigador a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes

en un suceso o acontecimiento”. (p. 142)

La técnica serd& mediante un cuestionario, en tal sentido se disefara
dos (2) tipos de cuestionario, en modalidad de cuestionario estructurado que
se aplicara a la muestra de estudio a los directores de la Fabrica de Pastas
Alimenticias Rosana C.A; y a los encargados de establecimientos
comerciales expendedores de alimentos. El cuestionario segun Marquez
(2002) es “una técnica de recoleccion de informacion a partir de un formato
previamente elaborado, el cual debera ser respondido en forma escrita por el
informante” (p. 121).

Con lo que respecta los cuestionarios, disefiados para aplicarlos uno de
ellos a los directores de FAPARCA, el mismo consta de un total de 18 items
de respuestas cerradas categorizadas en formato de escala de estimacion
numerica segun Bavaresco (1979) “es una enumeracion de aspectos o
rasgos que admiten una valoracion o graduaciéon en el momento de la
observacion” (p.15). En esta escala se utilizé tres alternativas de respuestas:
Siempre, Casi siempre y Nunca. (Anexo A-1). Para la codificacion de las
respuestas de los items se le asign6é un valor numérico a cada una de las

categorias o puntos de la escala: Siempre= 1, Algunas Veces= 2 y Nunca= 3.
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De la misma forma el cuestionario que se disefio para los encargados
de los establecimientos expendedores de alimentos es de las mismas
caracteristicas del nombrado anteriormente pero con 12 items y tres (3)
alternativas de respuesta Siempre, Casi siempre y Nunca. (Anexo A-2). Para
la codificacién de las respuestas de los items se le asigné un valor numérico
a cada una de las categorias o puntos de la escala: Siempre= 1, Algunas

veces = 2 y Nunca= 3.

Validez y Confiabilidad del Instrumento
Validez

Sabino (2000), refiere "para que una escala pueda considerarse como
capaz de aportar informacion objetiva debe reunir los siguientes requisitos
basicos: confiabilidad y validez" (p. 117). La validez viene dada por la

capacidad que tiene un instrumento de medir la realidad.

Los instrumentos avalados por juicio de expertos en la materia, quienes
juzgaran cada item en los términos de relevancia o congruencia, la claridad
en la redaccién o la subjetividad o sesgo en su formulacién. La validez esta
dada por dos Magister en Gerencia, un Magister en Gerencia especialista
en Mercadotecnia.

Se le proporciond a las hojas de validacion para cada cuestionario, el
de aplicacion a los directivos de FAPARCA con un total de 18 items y la de
validacion para los 12 items del cuestionario disefiado para los encargados
de los expendedores de alimentos, con respecto a lo relacionado a
relevancia o congruencia con el contenido, claridad en la redaccion y la
tendenciosidad o sesgo en su formulacion (Anexo B). Sus opiniones fueron

consideradas para mejorar el contenido y redaccion del mismo.
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Confiabilidad

Para Hernandez (2001), la Confiabilidad de un instrumento de
medicion se refiere al "grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u
objeto produce iguales resultados”. (p.235). Para obtener la confiabilidad del
cuestionario se realiz6 una prueba piloto con el 60% de la muestra sin
considerar ésta como parte definitiva del estudio. Los resultados obtenidos se
analizaron con la aplicacion de método Alfa de Cronbach, que se trata de un
indice de consistencia interna que toma valores entre 0 y 1 y que sirve para
comprobar si el instrumento que se estd evaluando recopila informacion
defectuosa y por tanto nos llevaria a conclusiones equivocadas o si se trata
de un instrumento fiable que hace mediciones estables y consistentes. Alfa
es por tanto un coeficiente de correlacién al cuadrado que, a grandes rasgos,
mide la homogeneidad de las preguntas promediando todas las correlaciones

entre todos los items para ver que, efectivamente, se parecen.

Su interpretacion sera que, cuanto mas se acerque el indice al extremo
1, mejor es la fiabilidad, considerando una fiabilidad respetable a partir de
0,80.

El célculo del coeficiente de Cronbach puede llevarse a cabo de dos

formas:

a) Bien mediante la varianza de los items y la varianza del puntaje total:
5 i3
_— 772
a=LK —1 Si

Siendo
oh -
4 la suma de varianzas de cada item.

+2
*Sf, la varianza del total de filas (puntaje total de los jueces)

K el nUmero de preguntas o items.
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b) o bien mediante la matriz de correlacion de los items:
np
0 = - ;
1+p(n—1)

Siendo

n el nimero de items,

p el promedio de las correlaciones lineales entre cada uno de los items.

Siendo la alternativa (a) la seleccionada para aplicarlo a la muestra
resultando el indice de confiabilidad de 0,84 considerandose una
confiabilidad alta lo que permite constatar que el instrumento es altamente
confiable. Se concluye que el instrumento utilizado para esta investigacion
logra el estandar del Coeficiente Alfa de Cronbach, por lo cual tienen

estadisticamente a ser altamente confiables.
Procesamiento y Analisis de los Datos

Los datos se procesaron mediante la estadistica descriptiva, segun
Hernandez, y otros (2001), “la primera tarea es describir los datos, valores
puntuaciones para cada variable, los datos pueden describirse por la
distribucion de frecuencia, que es un conjunto de puntuaciones ordenadas en
sus respectivas categorias” (p.343). La aplicacion de la estadistica
descriptiva en el procesamiento de la informacion obtenida, en un primer

término describir los datos evaluados para luego analizar estadisticamente.

Con respecto a interpretar y explicar los resultados, la informacion se
codifico y tabuld en una tabla para asi determinar la frecuencia de ocurrencia
de cada repuesta en cada item y determinado el valor porcentual de cada
uno; de manera de poder representar dichos valores porcentuales graficos de
barras, clasificados por items en sus correspondiente dimensiones y sus

respectivos indicadores, para luego analizarlos con respecto a la descripciéon
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de estrategias de mercadotecnia para la ampliacion de mercado de la
Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana CA., del municipio Guanare del

estado Portuguesa.
Fase Il

Factibilidad Legal, Social y Gerencial

La factibilidad de la investigacion estd conformada por todas aquellas
consideraciones de tipo legal, social y gerencial, que originen la posibilidad
de generar un disefio de propuesta de estrategias de mercadotecnia para la
Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana C.A., para ello adicional a estudio de
variables mediante la aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos se
sometieron a revisién y consulta material documental bibliografico, impreso y
electrénico alojado en internet, en los aspecto legales, sociales y gerenciales,
a manera de fundamentar los requisitos constitucionales, reciprocos
solidarios y elementales de la gerencia que cimienten la viabilidad de la

propuesta.

En este sentido se hace referencia a Cerda (1995), quien define la
factibilidad de un proyecto como: la finalidad de permitir la seleccion entre las
variantes (si ésta no se ha cumplido en la fase anterior), determinar las
caracteristicas técnicas de la operacion, fijar los medios a implementar,
establecer los costos de operacion y evaluar los recursos disponibles, reales
y potenciales (p.9).

Al respecto el autor Cedra (0. cit) establece que la factibilidad se
encuentra determinada por fases, por lo que es necesario estudiar variantes

que permitan fundamentar la factibilidad.
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Fase llI

Disefio de la propuesta

La propuesta denominada “Estrategias de Mercadotecnia para la
Ampliacion de Mercado la Fabrica de Pastas Alimenticias Rosana C.A. en

forma y contenido comprendera los siguientes aspectos:

1.- Presentacion (Introduccién, Fundamentacion, objetivo general vy

especificos).

2.- Propuesta, contentiva de las estrategias de mercadotecnia para aspectos
relativos a cliente, produccion, producto, ventas, promocion, publicidad,
mercado, a bien denominado estrategias para la mezcla de mercadotecnia,

gue incluye a todos éstos aspectos.

Con respecto a la forma de la propuesta, la misma se presentara en
un documento, que refiera las estrategias de mercadotecnia, la accion

necesaria para implementarla.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DEL
INSTRUMENTO APLICADO A LOS DIRECTIVOS

Cuadro 1.- Distribucion de la frecuencia de la Vari  able situacion actual,
en su Dimensién: Funciones Administrativas Gerencia les para los

indicadores: Planificacion, Organizacion, Direccion , integracion, vy
Control
Siempre Algunas Nunca
. . veces
Items Enunciado

Fa | % |Fa| % Fa %

:Se realiza un documento contentivo de
elementos importantes y necesarios para
1. produccion, financiamientos, personal 3| 30 1 10 6 60
publicidad, distribucion y venta para cumplir
con los objetivos?

,Se asigna a alguien la autoridad para la
delimitacién de responsabilidades y tareas que
se otorgan a las personas que ponen en
préactica estrategias de mercadotecnia?

0 0 0 0 10| 100

¢ Se asignan encargados que se dediquen a
coordinar las actividades dirigidas a alcanzar
los objetivos con autoridad en la toma de
3 decisiones y capacidad para resolver 0 0 0 0 10| 100
problemas en la fase de planificacién,
ejecucién 'y control de estrategias de
mercadotecnia?

¢Se sincronizan y armonizan las acciones
4 individuales para alcanzar los objetivos de la 0 0 0 0 10| 100
mercadotecnia?

.Se establecen normas de mercadotecnia
para las actividades y evaluacion de los
resultados versus lo planificado con respecto a
lo establecido en lo esperado a lo real

0 0 0 0 10| 100

Total 3| 6% 11 2% 46| 92%

Fuente: Maza (2009)

En el Cuadro 1, se puede observar al item 1 con tres (3) respuestas
positivas representando 30% de los encuestados que respondidé en la

categoria siempre en cuanto realiza un documento contentivo de elementos
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importantes y necesarios para produccion, financiamientos, personal
publicidad, distribucion y venta para cumplir con los objetivos, una (1)
persona 10 % respondi6é que Algunas veces lo hacen y seis (6) de ellas 60%
manifestd que nunca lo hacen. En cuanto al item 2, ninguna persona (0)
cero por ciento de los encuestados respondio a la categoria siempre vy
algunas veces, en cuanto asigna a alguien la autoridad para la delimitacion
de responsabilidades y tareas que se otorgan a las personas que ponen en
practica estrategias de mercadotecnia, en cambio 10 personas 100%
respondié que nunca lo hacen. En el item 3 que hace referencia a la
asignacion de encargados que se dediquen a coordinar las actividades
dirigidas a alcanzar los objetivos con autoridad en la toma de decisiones y
capacidad para resolver problemas en la fase de planificacion, ejecucion y
control de estrategias de mercadotecnia resultd que el 100 % de las
respuesta de la 10 personas que se le aplicd el instrumento respondié que

nunca lo hacen.

Con respecto al items 4 que se refiere a si el FAPARCA se sincronizan
y armonizan las acciones individuales para alcanzar los objetivos de la
mercadotecnia, se observa un comportamiento igual al items anterior, todas
las personas respondieron en el instrumentos 10 personas, un total de 100%
gue nunca lo hacen. En el item 5 que se refiere a si se establecen normas de
mercadotecnia para las actividades y evaluacion de los resultados versus lo
planificado con respecto a lo establecido en lo esperado a lo real, resulto con
respuestas totales del 100% de la muestra 10 personas que nunca lo hacen,
quedando las otras variables de siempre y algunas veces sin respuesta

alguna favorable.

La informacion que proporciond la poblacion muestra de las funciones
administrativas con respecto a las estrategias de mercadotecnia, es
realmente baja, al ponderarse la informacioén se determin6 que el 92% de las

repuestas se inclinaron hacia la seleccion Nunca por lo que evidencia de
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forma clara que actualmente en la fabrica no se realizan actividades de
planificacion, organizacion, direccion, integracion y control, dentro de las
funciones administrativas gerenciales dirigidas especificamente al area de

mercadotecnia.

La administracion de la mercadotecnia debe ser llevada por un
departamento para tal fin y éste tiene que cumplir con ciertas etapas como lo
afirma Fischer y otros (2004) “la administracion de la mercadotecnia se
estudiardA mediante las siguientes etapas: planeacion, organizacion,

direccidn, integracion y control.(p. 35)

De lo anteriormente expuesto y por las razones mencionadas al no
existir un departamento dedicado a esta importante area, ninguno lleva la
batuta de actividades ni funciones que no han sido planificadas y mucho

menos disefiada.

Cuadro 2.- Distribucién de la frecuencia de la Vari  able: Factibilidad, en
su Dimension: Actividades de Mercadotecnia, para lo s indicadores:
Conocimiento de la importancia de la mercadotecnia, estrategias de
mercadotecnia

Algunas
veces

Siempre Nunca

items Enunciado

Fa % Fa % Fa %

¢,Consideras mas facil producir un
producto que venderlo?

¢ Se asigna personal para realizar visitas
7 a los clientes que compran su producto| O 0 0 0 10 100
mostrando las bondades del mismo?

.Se realiza diagnésticos de la
percepcion de un producto en el cliente,
con respecto a su percepciéon en cuanto
a calidad y satisfaccion por consumo?
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Siempre

Algunas

. ) Nunca
items Enunciado veces
Fa| % Fa| % |[Fa| %
¢ Se hace diagnostico de las preferencia de los
10 clientes de_l_ los estabIeC|m|ent0§ comerciales 0 0 0 o |10l 100
para adquirir el producto al igual que su
frecuencia de adquisicion?
¢Ofrece FAPARCA descuentos del productos a
11 los cllentes_ (establemm@ntos Cqmermales) para | o 0 0 o |10l 100
ser transmitido consumidores finales que los
adquieren?
12 ¢Se incentiva al cliente para la adquisiciéon del 5 50 1 10 | a 20
producto?
¢La empresa distribuidora realiza algin tipo de
13 |publicidad del producto de FAPARCA en sus| O 0 0 0 |10| 100
diferentes variedades?
¢ Se realizan actividades de tipo creativas para
14 |trasmitirlas en medios de comunicacion con el| O 0 0 0 |10| 100
objeto de impulsar el producto en ventas?
Total 16|17,5% | 4 | 5% |69 |77,5%

Fuente: Maza (2009)

El Cuadro 2 hace referencia a la parte del cuestionario aplicado a los

directores que indaga en la dimension de las actividades de mercadotecnia

en el items 6 del instrumento se refiere a si los directores consideran mas

facil producir un producto que venderlo las respuestas resultaron favorables

para la categoria siempre un total de 80% es decir como se observa del

grafico 8 personas, un 20% opinaron que alguna veces y 0% no favorecio a

la categoria nunca. Los resultados para el item 7 se inclinaron en 100% un

total de la poblacion estudiada que nunca se asigna personal para realizar

visitas a los clientes que compran su producto mostrando las bondades del
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mismo. Con respecto al item 8 que se refiere a la realizacion de diagnésticos
de la percepcién de un producto en el cliente, con respecto a su percepcion
en cuanto a calidad y satisfaccion por consumo 10% un total de 1 persona
respondié favorable a la variable siempre otro 10% manifestd que algunas
veces y 80% ocho personas manifestaron que nunca. En la mediciéon del item
9 sobre si se hace estudios comparativos del producto con respecto a los de
la competencia en cuanto a precios y bondades del mismo para la categoria
Siempre dos (2) personas 20% resultaros estar de acuerdo, 10% una (1)
persona se manifestd que algunas veces y 70% es decir siete personas de la

muestra afirmaron que nunca se han realizado estos mencionados estudios.

La informacion recaudada en el item 10 que tiene que ver con la
elaboracion de un diagnéstico de las preferencia de los clientes de los
establecimientos comerciales para adquirir el producto al igual que su
frecuencia de adquisicion, aqui se evidencia que 100% de la poblacion
muestra es decir los 10 directores afirman que nunca se realiza, quedando
las categorias siempre y algunas veces sin opiniones a favor. En el items 11
que refiere a si Ofrece FAPARCA descuentos del productos a los clientes
(establecimientos comerciales) para ser transmitido consumidores finales
que los adquieren al igual que el item anterior todos manifestaron que nunca
se hace en total el 100% de la muestra estuvieron a favor dejando desierta
las categorias siempre y algunas veces.

El item 12 busca conocer si se incentiva al cliente para la adquisicion
del producto en la categoria siempre 50% es decir 5 personas resultaron a
favor, un 10% un total de 1 persona afirma que algunas veces y 40% que
son 4 personas manifiestan que nunca. Los items 13 y 14 que hacen
referencia a si la empresa distribuidora realiza algun tipo de publicidad del
producto de FAPARCA en sus diferentes variedades, para el primero y a la
realizan actividades de tipo creativas para trasmitirlas en medios de

comunicacién con el objeto de impulsar el producto en ventas para el
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segundo en ambos casos 100% respondié que nunca quedando en 0% las

categorias siempre y algunas veces.

En esta dimensién de las actividades de mercadotecnia, segun la
opinion de los directores considera en un nivel alto que es dificil colocar un
producto en el mercado, que medianamente se incentiva al cliente en la
adquisicién del producto, pero no se realizan diagnésticos con respecto al
producto en sus cualidades, se tiene desconocimiento si el producto
satisface al cliente, igualmente hay desconocimientos de la competencia, de
la frecuencia con que los clientes adquieren el producto, y no se esta
realizando ningun tipo de publicidad del producto; es decir que el 77,5% de
los directores a los que se le aplicé el instrumento afirman tener
desconocimiento de la importancia de la mercadotecnia y en los actuales
momentos son minimas por no decir inexistentes estrategias de mercado
disefiadas e implementadas por los directores de la fabrica, por tal motivo

resulta factible proponer estrategias para la ampliacién de mercado.

Cuadro 3.- Distribucion de la frecuencia de la Vari  able Estrategias en su
Dimension: Entorno, para los indicadores: Investiga cion de Mercado,
Determinacion de Mercado y Posicionamiento

Algunas
veces

Siempre Nunca

ftems |Enunciado

Fa | % | Fa| % | Fa | %

.Se considera a los expendedores
15 de alimentos como parte de la| O 0 2 20 8 80
organizaciéon?
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items

Enunciado

Siempre

Algunas
veces

Nunca

Fa %

Fa %

Fa

%

16

¢ Se recauda constantemente datos y
sucesos del entorno, con el objeto de
observar el comportamiento producto
en el mercado?

1 10

80

17

¢ Se realiza actualizacion de la base
de datos de los clientes
(expendedores de alimentos),
constantemente?

10

100

18

¢,Se registran informacién actual
sobre la participacion porcentual del
producto con respecto a otros
similares. Con el objeto de observar
comportamiento y participacion en el
mercado

10

100

Total

1 |25%

3 | 7,5%

26

90%

Fuente: Maza (2009)

Los items que se presentan seguidamente pertenecen a la dimension

del conocimiento del entorno. El item 15 sobre la consideracion de los

expendedores de alimentos como parte de la organizacion, dos personas el

20% asegurd que algunas veces, 8 personas, que representan el 80%

manifiesta que nunca se consideran, y ninguna de las personas estuvo a

favor de la categoria siempre. Con lo que respecta al item 16 que refiere a la

recopilacion constantemente de datos y sucesos del entorno, con el objeto de

observar el comportamiento producto en el mercado un total del 10% una (1)

persona estuvo a favor de siempre en la misma cantidad y proporcion

manifestd que algunas veces y en la categoria nunca el 80% del total que

representan 8 personas respondio que nunca.
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Para los items 17 y 18 que respectivamente hacen referencia a si se
recauda constantemente datos y sucesos del entorno, con el objeto de
observar el comportamiento producto en el mercado y si se realiza
actualizacion de la base de datos de los clientes (expendedores de
alimentos), constantemente, arrojaron datos iguales para las tres (3)
categorias resultando en 100% de las personas estar de acuerdo con la
categoria nunca no observandose ninguna de estas personas estar a favor
de las categorias siempre y algunas veces.

La informacién aportada por los directores a los que se les aplicé el
cuestionario reflej6 en nivel alto, representado por un 90%, lo siguiente: no
existe base de datos referente a los clientes, a la participacion del producto
en todas sus variedades en el mercado, ni de los productos iguales y
similares competidores en el mercado, de este mismo modo se corroboré
gue no existe una evaluacién que permita estudiar el impacto que pueda

tener el producto con los cambios y sucesos del entorno.
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ANALISIS DE RESULTADOS DEL INSTRUMENTO APLICADO AL OS

PROPIETARIOS DE ESTABLECIMIENTOS EXPENDEDORES DE
ALIMENTOS

Tabla 4.- Distribucion de la frecuencia de la Varia

Dimension: Actividades de Mercadotecnia, para

Estrategias de Mercadotecnia.

ble Factibilidad, en su
ndicadores:

los

ftems

Enunciado

Siempre

Algunas
veces

Nunca

Fa

%

Fa

%

Fa

%

¢Compra productos alimenticios de la
Fabrica de Pasta Alimenticias Rosana
C.A (FAPARCA) en su establecimiento?

25

100

¢Recibe visitas de representantes de
venta de la Fabrica de Pasta Alimenticias
Rosana C.A (FAPARCA) con el objeto
de hacer demostraciones de sus
productos al establecimiento y a los
clientes?

25

100

JSolicita  FAPARCA informaciéon con
respectos a productos de otras marcas,
sus caracteristicas y los precios?

25

100

¢Le solicita FAPARCA informacién en su
establecimiento sobre la frecuencia que
los clientes compran el productos que
realiza en sus diferentes presentaciones
y la preferencia que tienen los clientes
de su establecimiento para adquirirlos?

25

100

¢Ofrece FAPARCA descuentos en sus
precios para ser transmitidos a los
clientes de su establecimiento a través
de la llamada oferta de producto?

25

100

¢Recibe incentivos para comprar el
producto de FAPARCA?

25

100

¢Recibe incentivos por volumen de
compra de los productos que ofrece?

25

100

¢Recibe  por algin  medio de
comunicacion  impreso, audiovisual,
digital informacion de FAPARCA o de la
Distribuidora (DIALCA), el producto que
la fabrica elabora en sus diferentes
variedades que es el que distribuye la
segunda mencionada?

25

100

Total

50

25%

0%

150

75%

Fuente: Maza (2009)
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En cuanto al instrumento que se aplicé a los clientes de FAPARCA, en
los items del 1 al 8, estos abordan la dimension de actividades de
mercadotecnia con respecto a los indicadores que miden la recepcién de
estrategias de mercadotecnia de parte de la Fabrica. En el item 1 se indago
sobre la participacion del producto (en sus distintas presentaciones) de la
Fabrica en el inventario de los clientes, es decir si este Compra productos
alimenticios de la Fabrica de Pasta Alimenticias Rosana C.A (FAPARCA) en
su establecimiento, en su totalidad el 100% de la muestra referida a esta
poblacién manifestd que siempre compra el producto, quedando en 0% las
categorias de algunas veces y nunca.

Los items siguientes el nimero 2 que refiere sobre si se recibe visitas
de representantes de venta de la Fabrica de Pasta Alimenticias Rosana C.A
(FAPARCA) con el objeto de hacer demostraciones de sus productos al
establecimiento y a los clientes; el items 3 indaga sobre si FAPARCA solicita
informacion con respectos a productos de otras marcas, sus caracteristicas y
los precios; el item 4 busca conocer si FAPARCA informacién en su
establecimiento sobre la frecuencia que los clientes compran el productos
que realiza en sus diferentes presentaciones y la preferencia que tienen los
clientes de su establecimiento para adquirirlos; y el item 5 pregunta a los
clientes si FAPARCA ofrece descuentos en sus precios para ser transmitidos
a los clientes de su establecimiento a través de la llamada oferta de producto;
en estos cuatro (4) items consecutivos todas las repuestas resultaron
favorables a la categoria nunca, no resultando favorable las respuestas para
las categorias siempre y algunas veces.

Con respecto al items 6 que busca conocer si los clientes
(establecimientos expendedores de alimento), reciben incentivos para
comprar el producto de FAPARCA, en este item toda la informacién arrojada
por el instrumento se incliné en su totalidad en 100% los 15 responsable de

los establecimientos por la categoria siempre, estos no manifestaron
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respuesta favorable por la categoria algunas veces y nunca. Lo que respecta
al item 7 plantea a la recepcion de incentivos por volumen de compra de los
productos que ofrece, los resultados se inclinaron en su totalidad 100% de
las personas que se le aplico el instrumentos un total de 15 por la categoria
nunca, y un 0% o sea ninguna de las personas manifestd estar de acuerdo
con la categoria siempre y algunas veces. En referencia al item 8 que tiene
que ver con la recepcion de publicidad se pregunto: si reciben por algun
medio de comunicacién impreso, audiovisual, digital informaciéon de
FAPARCA o de la Distribuidora (DIALCA), el producto que la fabrica elabora
en sus diferentes variedades que es el que distribuye la segunda
mencionada, en concordancia total 100% de las repuestas se manifestaron a
favor de la categoria nunca las otras dos categorias siempre y algunas

Veces, No presentaron respuestas a favor.

Tabla 5.- Distribucion de la frecuencia de la Varia  ble Estrategias en su

Dimension: Conocimiento del Entorno, para los indic adores:
Investigacion de  Mercado, Determinacion de  Mercado y
Posicionamiento

Algunas
veces

Siempre Nunca

items Enunciado

Fa | % | Fa| % | Fa | %

,Siente que FAPARCA tiene
9 conocimiento de las ventas 'de. sus 20| 133| 10| 67| 220/ so0
productos en su establecimiento

comercial?
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items

Enunciado

Siempre

Algunas

veces

Nunca

Fa| %

Fa

%

Fa

%

10

;Se le solicitan o se toman datos
directos referentes al
comportamiento de los clientes para
adquirir el producto, de acuerdo a
cambios en el entorno, con respecto
a politicas gubernamentales
(implantacion de Mercal, Pdval, Etc.);
y a los productos de la competencia
y SuUS precios?

25

100

11

(FAPARCA e solicita informacion
sobre su establecimiento comercial
referida  a datos teléfonos de
contactos, caracteristicas de la figura
juridica, datos de los propietarios y/o
encargados, data de clientes, fechas
en las aumenta las ventas,
preferencia para seleccionar los
productos a comercializar,
preferencia de pago, medios
publicitarios empleados?

25

100

12

Toma FAPARCA algun tipo de
medicion con respecto a las
cantidades productos que usted
vende con respectos a otros
productos similares (pastas en todas
sus variedades, arroz, harina de
maiz), que su establecimiento ofrece.

25

100

2 |17,2%

0,31%

97

81,77%

Fuente:

Maza (2009)

Tabla 5. Distribucién de la frecuencia de las respu

items 9, 10, 11 y 12

(establecimientos expendedores de alimentos) de FAP
Guanare, estado Portuguesa

del cuestionario aplicado a |

estas aportadas a los
os Clientes

ARCA Municipio
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En la tabla 5 contentiva de los items del 9 al 12 que se aplicaron en el
instrumento se busca indagar aspectos sobre que tiene que ver al
conocimiento de los directores de FAPARCA del entorno con respecto a la
informacion que proporcionan los indicadores de mercado y posicionamiento
del mismo, siendo el item 9 el que persigue conocer si el cliente percibe que
la organizacion FAPARCA tiene conocimiento de las ventas de sus productos
en su establecimiento comercial, de las categorias resultd favorable para la
de siempre un total de 13,3% es decir, dos (2), personas de acuerdo, en la
categoria algunas veces estuvieron de acuerdo un 6,7% una (1) persona de
las que se le aplico el cuestionario, y para la categoria nunca el 80%
conformado por veintidds (22) personas manifestaron que nunca sienten que
FAPARCA los conoce como vendedores de sus alimentos. El item 10
pretende investigar si los clientes tienen conocimientos de que FAPARCA
toman datos directos referentes al comportamiento de los clientes para
adquirir el producto, de acuerdo a cambios en el entorno, con respecto a
politicas gubernamentales (implantacion de Mercal, Pdval, Etc.); y a los
productos de la competencia y sus precios, las respuestas a esta pregunta
favorecieron a la categoria nunca en 100%; quedando desfavorecida en
respuesta favorables las categorias siempre y algunas veces. El item 10
hace referencia a la recepcion de los clientes de solicitudes para tomar datos
directos referentes al comportamiento de los clientes para adquirir el
producto, de acuerdo a cambios en el entorno, con respecto a politicas
gubernamentales (implantacion de Mercal, Pdval, Etc.); y a los productos de
la competencia y sus precios, en estas respuestas se observo el mismo
comportamiento que el items anterior el 100% de estas es decir 25 personas
afirmaron nunca haber recibido este tipo de solicitud quedando sin
respuestas a favor las categorias de siempre y algunas veces.

La informacion proporcionada por este instrumento infiere que el nivel
de posicionamiento de mercado de FAPARCA es nulo un 100% de sus

clientes directos no han establecido vinculo con esta, sienten que son
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desconocidos para la misma, no se consideran a la hora de hacer
diagnosticos sobre como afecta el entorno las ventas del producto de la
fabrica asi como de la competencia, de igual forma es nulo la recepcion de
algun tipo de publicidad de esta y su productos en los medios de informacion

impresos y audiovisuales del municipio.

Factibilidad Legal, Social y Gerencial

Luego de realizar el diagnéstico de los elementos actuales que
conforman las estrategias de mercadotecnia de la Fabrica de Pastas
Alimenticias Rosana C.A. se evaluara la factibilidad legal, social, y gerencial
de implementar estrategias de mercadotecnia para la ampliacion de
mercado. Al respecto Balestrini (2006), expresa “A del diagndstico se puede
establecer un prondstico de la situaciéon o hecho estudiado; y en tal sentido,
son de gran valor practico para resolver problemas. Estos estudios requieren
un esquema de investigacion flexible donde se delimiten las variables

significativas consideradas en el diagndstico de la situacion”. (p. 7).

En la investigacion se determind la viabilidad legal, social y gerencial
para implementar estrategias de mercadotecnia, aspectos que son de suma
importancia en la determinacion de la factibilidad de la propuesta a presentar

por la investigacion.
Factibilidad legal

La factibilidad legal se encuentra dada por todo el marco juridico
establecido en Venezuela para regular toda actividad de origen empresarial,
en las que existan intercambios de bienes y servicio, en beneficio de los

usuarios tantos internos como externos de las organizaciones.

La Mercadotecnia se ha visto favorecida con la eliminaciéon de las

barreras comerciales, en el tiempo han ocurrido acontecimientos historicos
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gue van desde la disolucion del bloque Soviético, la caida del muro de Berlin,
hasta la muralla china qued6 como historia, se iniciaron diversos pactos
comerciales entre innumerables paises, que han eliminado tanto impuestos
de importacion como, de exportacion, por ejemplo el caso de Latinoamérica,
gue tiene varios tratados de libre comercio, los Tratados de Libre Comercio
latinoamericanos se multiplican en todas direcciones y hacen que el comercio

de esa region encuentre nuevas vias mundiales para desarrollarse.

En la actualidad entre estos existen, Acuerdos Multilaterales, que hacen
referencia a relaciones en la esfera de la actividad tanto comercial, como
econdémica deben tender a elevar los niveles de vida, mejorar los niveles de
empleo y por consiguiente un constante aumento de ingresos reales, de la
demanda efectiva que a su vez eleva tanto la produccion como, el comercio

de bienes y servicios.

Es importante mencionar a manera de referencia, el siguiente aspecto,
el marco legal que norma a las estrategias de mercadotecnia se hace desde
escenarios internacionales, siempre y cuando los acercamientos de los
mercados al mismo tiempo con O6ptima la utilizacion de los recursos
mundiales, de conformidad con el objetivo de un desarrollo sostenible, que
procure proteger y preservar el medio ambiente e incrementar los medios
para hacerlo, todo esto compatible con sus respectivas necesidades e
intereses de cada region, segun los diferentes niveles de desarrollo

econdmico.

Esta conjugacion de intercambio internacional econdmico, de bienes, de
servicios, que procura un desarrollo sostenible con utilizacion optima de los
recursos y preservacion del medio ambiente lo norma la Organizacién
Mundial de Comercio (OMC).

Segun la Organizacion Mundial Comercio (2009), norma la actividad

comercial internacional con sesenta (60) acuerdos y decisiones que los
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ciento cincuenta y tres (153) miembros de estas deben regirse por lo

establecido legalmente por la mencionada organizacion.

Venezuela actualmente es miembro de OMC; con lo respecta a
Uniones Aduaneras, se refiere a la Unién Andina y MERCOSUR, en estas
uniones aduaneras se busca un mercado comun, con la libre circulacion de
bienes, servicios y factores productivos entre los paises, se destaca entre
otros la eliminacibn de los derechos aduaneros y restricciones no
arancelarias a la circulacion de mercaderias o cualquier otra medida
equivalente. Se establece un arancel externo comun y la adopcion de una
politica comercial comun con relacion a terceros Estados, 0 agrupaciones de
Estados, y la coordinaciéon de posiciones en foros econdémico-comerciales

regionales e internacionales.

La coordinacion de politicas macroecondmicas y sectoriales entre los
Estados Partes: de comercio exterior, agricola, industrial, fiscal, monetaria,
cambiaria y de capitales, de servicios, aduanera, de transportes y
comunicaciones y otras que se acuerden, a fin de asegurar condiciones
adecuadas de competencia entre los Estados Partes, donde el compromiso
de estos de armonizar sus legislaciones en las areas pertinentes, para lograr

el fortalecimiento del proceso de integracion.

Los acuerdos de Libre Comercio que buscan establecer un acuerdo de
aranceles aduaneros y comerciales, asi Fortalecer los lazos especiales de
amistad, solidaridad, cooperacion entre sus pueblos, contribuir al desarrollo
armonico, a la expansion del comercio mundial y a la ampliacion de la
cooperacion internacional. A fin de crearse un mercado ampliado y seguro
para los bienes y los servicios producidos en sus territorios para reducir las
distorsiones en el comercio, Estableciendo reglas claras y de beneficio mutuo

para su intercambio comercial.
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En los tratados comerciales a los que pertenece Venezuela se asegurar
un marco comercial previsible para la planeacion de las actividades
productivas y la inversion, asi fortalecer la competitividad de sus empresas

en los mercados mundiales.

Venezuela pertenece a la Organizacion Mundial de Comercio desde el
lero. de enero del afio 1995, ésta establece acuerdos macro donde las
partes contratantes conforman una zona de libre comercio mediante de un
programa de liberacion comercial, este consiste en desgravamenes
progresivos y automaticos, aplicables sobre los aranceles vigentes para la
importacion de terceros de conformidad con lo dispuesto en sus

legislaciones.

Otros tratados que la OMC, norma todos aquellos acuerdos
multilaterales y bilaterales de libre comercio entre paises, proporcionan un
marco legal que protege el mercado de los paises involucrados, buscando un
incentivo que favorezca, el intercambio comercial entre paises, esta apertura
que traspasa las barreras tanto del comercio electrénico, como del
acercamiento de los mercados (organizaciones —clientes) se esté llevado de
forma organizada, metddica y por supuesto normada, que por consiguiente
conlleva a favorecer la estrategias de mercadotecnia en el ambito

internacional incluyendo a Venezuela.

Con respecto al &mbito nacional, en Venezuela tiene a la Constitucion
de la Republica Bolivariana de Venezuela, que establece en el Capitulo VII

de los Derechos Econdémicos, en el Articulo 112, lo siguiente:

“Todas las personas pueden dedicarse libremente a la
actividad economica de su preferencia, sin mas limitaciones que
las previstas en esta Constitucion y las que establezcan las leyes,
por razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad, proteccion
del ambiente u otras de interés social. EI Estado promoverd la
iniciativa privada, garantizando la creacion y justa distribucion de la
rigueza, asi como la produccion de bienes y servicios que
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satisfagan las necesidades de la poblacion, la libertad de trabajo,
empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su facultad para
dictar medidas para planificar, racionalizar y regular la economia e
impulsar el desarrollo integral del pais”.

En el anterior articulo de la Constitucién de La Republica Bolivariana de
de Venezuela, al que se referencia se establece de forma clara, que la
produccion de bienes y servicios deben satisfacer las necesidades de la
poblacion, representando este aspecto principal y objeto de las estrategias

de mercadotecnia.
Con lo que respecta al Articulo 113 refiere lo siguiente:

“No se permitirhn monopolios. Se declaran contrarios a los
principios fundamentales de esta Constitucion cualesquier acto,
actividad, conducta o acuerdo de los y las particulares que tengan
por objeto el establecimiento de un monopolio 0 que conduzcan,
por sus efectos reales e independientemente de la voluntad de
aquellos o aquellas, a su existencia, cualquiera que fuere la forma
gue adoptare en la realidad. También es contrario a dichos
principios el abuso de la posicion de dominio que un o una
particular, un conjunto de ellos o de ellas, o una empresa o
conjunto de empresas, adquiera o haya adquirido en un
determinado mercado de bienes o de servicios, con independencia
de la causa determinante de tal posicion de dominio, asi como
cuando se trate de una demanda concentrada. En todos los casos
antes indicados, el Estado adoptara las medidas que fueren
necesarias para evitar los efectos nocivos y restrictivos del
monopolio, del abuso de la posicién de dominio y de las demandas
concentradas, teniendo como finalidad la proteccion del publico
consumidor, de los productores y productoras, y el aseguramiento
de condiciones efectivas de competencia en la economia.

Cuando se trate de explotacion de recursos naturales
propiedad de la Nacion o de la prestacion de servicios de
naturaleza publica con exclusividad o sin ella, el Estado podra
otorgar concesiones por tiempo determinado, asegurando siempre
la existencia de contraprestaciones o contrapartidas adecuadas al
interés publico”.



59

En el referido articulo se observa la forma como el Estado norma la
colocacién de los bienes y servicios en el mercado, se evidencia la existencia

de la necesidad de crear estrategias para abordar el mercado.

A partir de estos dos articulos de la Constitucion que hacen referencia
tanto al mercado como al cliente y como deben favorecerse, el punto de
partida de las estrategias de mercadotecnia, a razén que las misma se
sustentan en la busqueda de la satisfaccion de necesidades del cliente y la
forma de abordar el mercado tanto de forma eficiente como de forma eficaz,
de alli se parte para el disefio de estrategias de precio, producto, venta,

promocioén y publicidad.

Es importante hacer referencia a otro instrumento legal que existe en
Venezuela, éste es el Cddigo de Comercio, que en las Disposiciones

Generales, Articulo N°1, menciona:

“El Codigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en
sus operaciones mercantiles y los actos de comercio, aunque sean

ejecutados por no comerciantes”.

En el Titulo IV de la Compra Venta en la Seccidn |, articulo 133, resefia
lo siguiente: “La venta mercantil de la cosa ajena es valida; y obliga al
vendedor a adquirirla y entregarla al comprador, so pena del resarcimiento de

dafios y perjuicios”.

El Cdédigo de Comercio, establece la viabilidad de disefiar estrategias

de ventas de bienes y servicios.

Existe otra ley que resulta importante mencionar, ésta es, la Ley
habilitante “Ley para la Promocion y Desarrollo de la Pequefia y Mediana
Industria, hace referencia en el Capitulo VI Acceso de los Mercados, Politicas

de Acceso de los Mercados en el Articulo N°26 a lo siguiente:
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“El Ejecutivo Nacional, por 6rgano del Ministerio competente en materia
de la Produccién y el Comercio, debe establecer las medidas necesarias
para promover el acceso de las pequefias y medianas industrias a nuevas

oportunidades de negocios en mercados nacionales e internacionales”.

La Ley Habilitante en su Articulo N° 26 establece que la Pymi debe
establecer medidas (estrategias de mercadotecnia) para promoverse en
nuevas oportunidades de negocio nacionales e internacionales, aqui se
sustenta las estrategias de promocion y publicidad quedando clara estas

favorecidas legalmente.

Adicionalmente existe en Venezuela Resolucion del Ministerios de
Industrias Ligeras y Comercio y de Salud de fecha 06 de Octubre del 2005
publicada en la Gaceta Oficial Ordinaria N° 38.288 del 06 de Octubre del
2005, que tiene por objeto establecer precios maximos de venta al publico, lo
gue puede afectar directamente un plan de mercadotecnia, es muy precisa
en el Articulo N°3: “Se fija en todo el territorio nacional el Precio Maximo de
Venta al Publico (PMVP), el Precio de Venta del Mayorista (PVM) y el Precio
de Venta de Fabrica (PVF) o Precio de Venta del Importador (PVI), para los
medicamentos de uso humano que se determinan en las Listas Anexas “B”,

la cual forma parte de la presente Resolucién”

En este sentido la mencionada resolucion favorece positivamente el
establecimiento de estrategias de precios, que son indispensables en el

momento de vender un producto.

De lo anteriormente referido con respecto a la viabilidad legal, el
Estado venezolano norma a las actividades comerciales, productivas, de
intercambio tanto nacional como internacional al igual que interviene
directamente en la fijacion de precios de venta de bienes de consumo de
primera necesidad con resoluciones de caracter obligatorio que



61

indiscutiblemente favorecen la factibilidad de disefar estrategias de

mercadotecnia sea cual sea la indole de la organizacién empresarial.
Factibilidad Social

La mercadotecnia permite de una u otra forma fijar estrategias
organizacionales para estas interactuar de forma armadnica con el entorno
conformado a vez por la sociedad que busca satisfacer necesidades de

diversas indole para el bienestar social,

Segun la opinion de Pérez (2004), el marketing social entendiéndose
este término como mercadotecnia social se inicia desde la década de los
afos sesenta, el autor cita a Kloter por la publicacion realizada de un articulo
de prensa en el que consideraba el alcance social del marketing como
implicado en el proceso de intercambio entre unidades sociales. El referido
para reforzar el planteamiento presenta en su obra dos definiciones la
primera es una de Kotler y Robert quienes definen lo siguiente “Una
Organizacion conduce todos sus esfuerzos hacia un grupo (agente de
cambio), el cual intenta persuadir a otros (adoptadores o mercado meta) a
que acepten, modifiguen o abandonen ciertas actitudes, practicas y
comportamientos” (p. 3), referente a la segunda definicibn considera a
Anderson, quien conceptualiza al marketing social “es la adaptacion del
marketing comercial a los programas diseflados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su
bienestar y el de la sociedad en general, por medio de uso de tecnologias del

marketing comercial en los programas sociales”. (p. 4).

El autor antes mencionado Pérez (ob.cit), refiere a la mercadotecnia
como un proceso gerencial que mediante la aplicacion de estrategias buscan

cambiar comportamientos de los individuos para su bienestar, es importante
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destacar aspectos referidos en este trabajo a la factibilidad legal en donde el
estado venezolano vela por el bienestar social y el ambiental.

La fabrica de Pastas Alimencias Rosanas CA, es la Unica en el
municipio Guanare en su estilo, procesadora de productos alimenticios en el

rubro de pastas.

Con la implementacion de estrategias de mercadotecnia se va elevar su
participacion en el bienestar social de la comunidad mediante el incremento
de la demanda de un producto de consumo masivo de primera necesidad, lo
gue la va a fortalecer como generadora de empleos, productora de alimentos,
y generadora de ingresos para elevar la calidad de vida y en consecuencia el

bienestar social.
Factibilidad Gerencial

La actividad gerencial de cualquier organizacion se encuentra centrada
por todas aquellas funciones implicitas en la ciencia de administrar, todas las
empresas requieren de una serie de actividades planificadas, organizada,
ejecutadas, supervisadas y controladas tanto de forma adecuada como
oportunamente. De esta forma la administracion es indispensable en la

actividad gerencial.

Segun Fisher y Espejo (2004), la administracion de la mercadotecnia
“se considera como un proceso de analisis de oportunidades, de elegir
objetivo, de formular estrategias, hacer planes y de llevar a cabo la
realizacion y control del las actividades comerciales, para regular el nivel, el
momento y el caracter de la demanda en forma tal que ayuden a la empresa

a logras sus metas” (p. 34).

Los autores consideran a las estrategias de mercadotecnia como una
funciébn mas de la administracion que forma parte de la razén de ser de los

gerentes.
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En la Fabrica de Pastas Alimenticia Rosana CA, existe todas las
condiciones necesarias para implementar estrategias de mercadotecnia a las
funciones gerenciales, debido a la existencia de diez (10) directores ente
estos se encuentra un director de comercializacion, quien coordina al
departamento. Los directores pueden integrar estas funciones a las
asignadas actualmente. Es importante mencionar que la fabrica cuenta con

espacios idéneos para a capacitacion e integracion departamental.
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
PARA LA ATIPLIASION DE IEREADY
D2 LA rASNISA DE PASTAS ALIIZIITICINS RY3AIA CA



65

Mezcla de Mercadotecnia
{Marketing Mix)

Autor: Adalys Maza
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

PRESENTACION

En la actualidad el mundo es el escenario de lostantes cambios entre ellos, los cambios tecraaégjue apresuradamente ocurren dia a
dia, luego que los astronautas Neil Armstrong yzBAIdrin el 20 de julio del afio 1969, sin embargogoel afio de 1942 fecha anterior a la
de la visita del hombre a la luna, se empezé a elsaternet, mediante el correo electrénico coma herramienta de una estrategia de
guerra de los Estados Unidos de Norte Américaanakela forma que no fuera descifrado sus mensajes.

Todos los cambios mundiales afectan de unaaufatma a todos y por supuesto las organizaciengwesariales no se escapan de ser
afectadas por los mencionados cambios, que geaesanvez necesidades, es por ello que en losoélttrampos la mercadotecnia ha
tomado mucha importancia, tal como lo refiere Eodacion Americana de Mercadotecnia “Es el proasglaneacion, ejecucion y
conceptualizacion de los precios,, promocion yrithistion de ideas, mercancias y términos para @néencambios que satisfagan objetos
individuales y organizacionales. (www.ama)org

Es importante destacar el objetivo de la naatscnia como lo es la satisfaccion de necesidadasduales y organizacionales, es decir
busca un beneficio comun, contemplado aspectoablas, tanto dentro como fuera de la organiza@ntre los que se destacan, producto,
precio, mercado, venta, promocion y publicidade gon determinantes en el ciclo de vida de urenizgcion.

Toda organizacién, busca satisfacer una rasanediante la oferta de un bien o servicio, [@dcanzar sus objetivos y obtener
beneficio mutuo, entre el cliente y la organizacidor lo que resulta indispensable formular esgiatede mercadotecnia, con la finalidad
de mantenerse de una forma satisfactoria en elherc

Por lo anteriormente expuesto se realizaiglaiente propuesta “ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA RA LA AMPLIACION
DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS ALIMENTICIAS ROBNA CA”. de manera de cooperar con el mejoramiedgoa
Fabrica en pro del alcance de sus objetivos.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

FUNDAMENTACION DE LA PROPUESTA

- En las organizaciones de cualquier tipo y carastteals, se hace necesario de un area gerenciaipesible concebir una
sin la presencia de un gerente, director, o coadtinsea cual fuere su denominacion. La direccénreh organizacion
busca solucionar problemas para satisfacer de jlar m@nera las necesidades de los usuarios, tat@mos como externo,
es por ello que es imposible imaginar una orgammague no tenga presente dentro de las funcioeengiales de tipo
administrativa, actividades de mercadotecnia, nmeeliastrategias que influyen de manera positiveagmrganizaciones,
por tal razon se hace referencia a la importaneidad Estrategias de mercadotecnia como lo rekeeher y Espejo
(2004), de la manera siguiente:

Contribuyen de manera directa a incrementar latagen

Crea oportunidades de realizar innovaciones.

Se satisface de la manera mas completa las cambiaetesidades de los consumidores.

Proporciona mayores utilidades a la empresa.

Contribuye a superar dificultades

Atrae mayor capital.

Contribuyen al acercamiento al cliente

Hace a la gerencia de las organizaciones dinamica.

Los autores hacen referencia al impactotiposgue tienen las estrategias de mercadotecnlasearganizaciones, es por

ello que necesariamente los gerentes tiene ten@dasnte para conseguir el existo organizacioelbienestar colectivo
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
Objetivo General

Generar estrategias de mercadotecnia paraghaeion de mercado de la Fabrica de Pastas Atioias Rosana CA.

Objetivos Especificos

Determinar el mercado actual y potencial, en lambbes clientes y competencia de la Fabrica.

Crear nuevos canales de distribucién que digyain las barreras de los clientes con las Fabrica.
Establecer nuevos mecanismos y estrategiadgaenta del producto.

Establecer descuentos relacionados con einglwenta y temporadas del afo.
Emprender nuevos medios de publicidad pal&zee un posicionamiento de mercado que impuksedatas
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

ESTRATEGIAS GENERALES PARA IMPLEMENTAR EN LAS FUNC IONES GERENCIALES
ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA

Asignar funciones gerenciales administrativas de me rcadotecnia al director del departamento de
comercializacién , en los mas elementales del area, como lo es la planificacién, organizacién, disefio,
integracion y control de la mercadotecnia, incorporando estos a la planificacion actual de produccion y venta.

Capacitar a los directores en el area de la mercado  tecnia, considerando fundamentalmente para la
capacitacion aspectos la relevancia de la mercadotecnia utilizada como herramienta para la satisfaccion de
necesidades clientes — trabajadores — organizacion.

Incentivar la integracion gerencial, con la implementacion de reuniones periodicas para tratar todo lo
relacionados con estrategias de mercadotecnia, estableciendo en estas reuniones la evaluacién periddica de
los resultados obtenidos.
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FASES DE LA PROPUESTA
Fase |
La primera fase de la propuesta se conforonecipco (5) estrategias direccionadas a las sigsedreas: mercado, distribucion,
ventas, promocion y publicidad, cada estrategimeecadotecnia la conforma una(s) variable(s) aclEon(s) a seguir, las estrategias
son:
- Estrategias de Mercado
Elaborar bases de datos;on informacion sobre:
Clientes (Minoristas expendedores de alimentos), con ddaaiomada con la identificacion, ubicacion, prefieia
de seleccion de producto, periocidad de adquisid@producto.
Competenciag con data sobre productos, marca y calidad.
Mercados potenciales,data de regiones donde no se esta vendiendodzlgico
- Estrategias de Distribucion
Disefiar Mezcla de distribucion mixta
Fabrica — Distribuidora- minorista, la distribuidora adquiere el producto para venderllms expendedores de
alimentos en el ambito nacional.
Fabrica — vendedores — minoristalos vendedores ofrecen el produdicectamente a los minoristas, en el &mbito
municipal.
Fabrica — Mayoristas, los mayoristas adquieren el producto directamentdaefabrica para venderlo a los

expendedores en el Estado.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

- Estrategias de ventas
Contratar vendedores externos, publicitar y mostrar bondades del producto direetat® en los establecimientos que
adquieren el producto.
Implementar la venta directa, mediante la visita de vendedores a los estableciosecomerciales que adquieren el
producto, incentivando en los vendedores.
Incrementar los puntos deventa, mediante estimulo de beneficio al los vendedoresmatas de apertura de los puntos de
venta y volumen de colocacion y venta del producto
Posicionamiento de producto: Disefiar un eslogan publicitarigue acomparie la imagen del producto donde se defina
bondades del producto

- Estrategias de Promocioén
Descuentos por volumen de compra;realizar descuento al precio de venta del prodpotdos niveles de compra del
producto, a la distribuidora vendedores y mayasisis decir a mayor volumen de compra menos esa@bmlel producto.
Descuentos por temporadasiealizar descuento al precio de venta del prodeictépocas de navidad y semana santa.
Descuentos en los puntos de venta nuevosfrecer un descuento al producto para sea aplieados establecimientos

comerciales que inician la venta del producto
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

- Estrategias de Publicidad
Campafia publicitaria audiovisual, en prensa, radio y television en donde se resltego, la marca, el eslogan y
las bondades del producto de manera de iniciazstipnamiento del producto.
Organizacion de eventos gastrondmicosyrganizar dos eventos al afio udemostracion y otro de tipo concursos,
en donde se incentive la participacion de Chefadegion con premiacion
Campafias de demostracion de producto®n establecimientos expendedores de alimentos restaurantes del
municipio, realizar dos (2) al afo.
Alojar una pagina web en internet; para dar a conocer el producto a los mayoristas @mbito nacional.

Elaborar tripticos y volantes publicitarios; para encartarlo en los menu de restaurantes detipio
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA LA
AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA

Fase Il

La fase Il se refiere a la evaluacion y controllal@ropuesta de estrategias de mercadotecnia, indispensablemente deben ser
evaluadas y controladas, de manera de tener elndohé las situaciones presentes y futuras predgntaeandose un ambiente de

prevision de acontecimientos para cada dia enduame eficiencia y eficacia, consiguiendo el b&aesocial

La aplicacién de estas estrategias no requieremaj®r esfuerzo econémico, a razén de que en laniaaEon existe un jefde
comercializacion que puede integrar a los jefe®sletros departamento, de manera de conseguifitieagara la organizacién con la

satisfaccion del cliente, por lo que se recomienda:

-Integrar a todos los directores en un estusrancomunado

- Evaluar cada seis meses los resultados dlotenbn los planificados.

- Establecer funciones de mercadotecnia enaelual descriptivo de cargos y en el manual de drogento del departamento de
comercializacion.

- Crear una base de datos con los resulta@miolols por cada estrategia propuesta.

La propuesta presentada, representa un punto tigappara las funciones gerenciales de mercadetegre deben estar presente en el

tiempo en la fabrica, con una evaluacion periéde#os objetivos esperados con los obtenidos.



CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Al finalizar el diagndstico objeto de la presente investigacion de campo
en la modalidad de proyecto factible, fundamentada en los objetivos
especificos de la misma se concluye, lo siguiente con respecto a los tipos de
estrategias de mercadotecnia de la Fabrica de Pastas Alimenticia Rosana
C.A. (FAPARCA) del municipio Guanare del estado Portuguesa resultaron de

la forma siguiente:

Al analizar la informacion proporcionada por el instrumento aplicado a
los directores de FARPACA con respecto al diagndstico de la situacién actual
gue refiere la variable Estrategias de Mercadotecnia con respecto a la
funciones administrativas gerenciales en el area de mercadotecnia, se
detectd que se tiene un nivel muy bajo para la consecucion de los objetivos
de la empresa (vender el producto, y posicionarse del mercado) mediante las
mencionadas funciones, donde se carece de un modelo de un documento
contentivo integral que contemple todas las actividades de mercadotecnia,
que son de vital importancia para cualquier organizacion hasta las que tiene
un gran posesion de mercado tienen y actualizan periddicamente este tipo de
informacion, al solicitar dicha informacién se facilito un organigrama
estructural (ANEXO F), y se mostro un cuadros en donde se compara
produccion versus costos versus ventas; ningunos de los directores tiene a
cargo responsabilidades ni linea de mando para trabajar en funcion de estas
actividades, no existe la planeacion, organizacion, direccion, integracion y
control de estas funciones administrativas gerenciales de la mercadotecnia.
El departamento que debe llevar a su cargo estas funciones gerenciales no
figura en el organigrama, existe la figura de director de comercializacion pero

en sus funciones solo se encarga de entregar la cuota de producto que por
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contrato debe llevarse la empresa distribuidora (DIALCA), siendo los ultimos

meses cuesta arriba, por la misma estar incumpliendo el contrato firmado

Al observar la situacion anteriormente descrita, se indagaron las otras
dimensiones a conocer de manera de investigar si algunos de los directores
realizan de forma aislada e involuntariamente acciones que se deriven en
Actividades de Mercadotecnia, en la investigacion de esta dimensién se pudo
evidenciar que el conjunto de sus directores tienen el conocimiento y
reconocen tener dificultad para colocar el producto (en sus diferentes
variedades), pero no le asignan la merecida importancia que tienen las
estrategias de mercadotecnia con todo lo que implican su mezcla de
funciones que integra toda la actividad de las organizaciones tanto de la
parte interna al igual que el entorno, de esto se tiene como consecuencia la
ausencia de diagnodsticos de la aceptacion del producto, la satisfaccion del
cliente al consumirlo, la competencia, del cliente que compra el producto para
llevarlo o venderlo al consumidor final; aunado a esta ausencia se hace
presente la falta de promocién y publicidad, fundamental para mantener el
producto en el mercado, la primera genera el contacto directo con el cliente
final que a su vez hace la denominada publicidad que es la de boca en boca,
las personas seleccionan cualquier tipo de bien o servicio por la
recomendacion que reciben de otros lo que hace un factor multiplicador de
gran importancia y la segunda es la que mantiene presente al producto en el
cliente internalizandolo de manera que cuando piense en adquirir el producto
solo piense en la marca, la publicidad también es responsable mayormente
de atraer a los clientes potenciales. Con respecto a los incentivos que
medianamente los directores manifiesta que realiza la fabrica se trata de una
especie de vacuna o un porcentaje de venta que piden los expendedores de
alimentos por comprar el producto, entre los propietarios de negocios que
son de nacionalidad china que obligaron a FAPARCA a inscribirse en la

asociacion de chinos para poder colocar el producto en sus establecimiento.



77

Esta ultima informacion fue proporcionada verbalmente por Gerente General
de la Fabrica el momento que lleno el instrumento, y se considero de
importancia en esta investigacion de campo, por razones que se puede
interpretar como una vacuna, es decir si las fabricas de alimentos no estan
inscrita en su organizacién y no les pagan un porcentaje de venta, ellos no
dejan colocar el producto en los anaqueles, es esto lo que se expreso en el
instrumento como incentivo al cliente, asi lo consideran los expendedores

tanto, como los directores de la Fabrica.

La informacion determinada en la dimension del Conocimiento del
Entorno, resulto completamente irrisoria para el estudio, FAPARCA se
encuentra plenamente aislada del la realidad del entorno no llevan a cabo
diagnésticos periddicos y aleatorios sobre politicas gubernamentales
implementadas, clientes, clientes potenciales, nicho de mercado,
competidores en el mercado, de lo mencionado trae como consecuencia la
incapacidad que tiene la fabrica para medir y mantener la fuerza de venta en
el mercado que los conlleve a alcanzar sus objetivo principal vender el

producto y satisfacer la demanda.

Toda esta situacion ha generado progresivamente el alejamiento del
cliente de la Fabrica que sin lugar a dudas la mantienen de una u otra forma
a flote, al mencionado cliente le da igual si tiene el producto o no en los
anaqueles a pesar que el producto es de alta rotacion de seguir este
aislamiento del entorno la fabrica no tiene un buen futuro cercano que puede
mejorar con estrategias de mercadotecnia, aprovechando el inmenso
potencial que tiene la fabrica basado en la tecnologia productiva y sus
instalaciones una de las mas modernas del pais y Unica de la region que la
hace producir pastas de alta calidad a bajos costo, sin lugar a duda
actualmente los directores expresaron que ellos se preocupan por la materia
prima y la calidad de producto lo que hace que sean plataforma de otras
marcas prestigiosas de pastas del pais, las cuales se fabrican en las
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instalaciones de FAPARCA y se empacan en otras bolsas correspondiente a
Su marca, pero esto hace que tenga que bajar el precio al producto costando

llegar al punto de equilibrio.

En referencia a la factibilidad de tipo legal social y gerencial , se
concluye que la viabilidad de implementar una propuesta de Estrategias de
Mercadotecnia para la Fabrica tiene toda las bases necesaria en los
aspectos estudiado, reflejado en las leyes cddigos y reglamentos de
Venezuela que tiene implicito una regulacion que infiere a la creacion de las
estrategias para el abordaje de los mercados con bienestar social, con
respecto a la factibilidad gerencia se tiene una fortaleza en la fabrica con un
represéntate director del departamento de comercializacion acompafiado de
nueve (9) directores, cantidad de personas suficientes para integrase en el

esfuerzo si hacer tan pesada la carga.

Después de dar por concluida la investigacion, se disefio la propuesta
de estrategias de mercadotecnia para la Fabrica en un documento contentivo
de dos (2) fases, la primera contempla todas aquellas estrategias en el area
de mercado, distribucion, venta, promocion y publicidad, acompafiada de las
variables que deben ser medidas y controladas con sus respectivas acciones
para conseguir la implementacion de las estrategias. Cos respecto a la
segunda fase se concluye en esta, con el establecimiento de sistemas de
evaluacion y control que permitan realizar correctivos a tiempo, preveer
acontecimiento para crear un bienestar social tanto a los usuarios internos
como externos de la organizacion denominada FABRICA DE PASTAS
ALIMENTICIAS ROSANA CA.

Recomendaciones

La solucién del problema no se centra Unica y exclusivamente en la

creacion de un departamento de mercadotecnia con un nutrido staff de
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profesionales que disefien complejas estrategias de mercado, por lo que se

recomienda lo siguiente:

Ampliar la cultura de los directores y trabajadores en el concepto de
objetivo de la fabrica en donde se centre las funciones gerenciales y
operativas no solo en la excelente calidad del producto a menor costo, si
no en la importancia que tiene el cliente para la organizacién, una debe ir
de la mano de la otra.

Asignar funciones gerenciales administrativas de mercadotecnia al
director del departamento de comercializacion, en los mas elementales
del area, como lo es la planificacion, organizacion, disefio, integracion y
control de la mercadotecnia, incorporando estos a la planificacién actual
de produccion y venta.

Levantar una base de datos con actualizacion periodica, sobre los
clientes, los consumidores finales del producto en todas sus variedades,
productos de la competencia y similares, entorno, diversidad de medios
publicitarios de la zona, mercados y mercados potenciales.

Los directores deben conocer en internalizar las bondades y beneficios de
las estrategias de mercadotecnia y como estas pueden interferir
positivamente a beneficio de la Fabrica.

Hacer un ejercicio con esfuerzo conjunto de los directores a través de
una lluvia de idea con respecto a las prioridades de estrategias de
mercadotecnia a disefar e implementar con responsabilidad compartida,
por ejemplo cada departamento puede cooperar con una funcién que sea
inherente a sus funciones ejemplo el departamento de facturacién aplicar
descuentos por pronto pago, la rapida rotacion de las cuentas por cobrar
ayudan a no perder el valor del dinero en el tiempo; el director de planta
puede establecer metas de produccién que impulsen la rotacién de
inventario, el director de comercializacibn generar politicas para el

disefios de publicidad, la directora de administracion presentar propuesta
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de incentivo a las ventas, basada en descuentos, el de logistica disefiar
actividades que diagnostiguen el entorno, para lograr un esfuerzo

mancomunado en busca de posesionar el mercado.
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INSTRUMENTO APLICADO A LOS DIRECTORES
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UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
‘EZEQUIEL ZAMORA "

VICERRECTORADO DE PRODUCCION AGRICOLA

Illl_—* GUANARE- ESTADO PORTUGUESA
L

La Universidad que Siembra

Instrucciones Generales.

- Lea cuidadosamente cada pregunta del cuestionario antes de
responder.

- Para cada item corresponde una sola respuesta.

- El cuestionario esta conformado por dieciocho (18) ietms, que debe
responder marcado con una (X) la alternativa que ajuste mas a su criterio.

- Las alternativas de respuestas son: Siempre, Algunas Veces,

Nunca.
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Cuestionario
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas.

- Marque con una equis (X) la alternativa de respuesta de a cuerdo a su

realidad
Escala de 1 | Siempre 2 | Algunas 3 | Nunca
Frecuencia: veces

Interpretacion: Siempre: Optimo (opinion muy favorable)
Algunas veces: Bueno (opinién favorable)
Nunca: Muy deficiente (opinidon muy desfavorable)

Algunas

Siempre
veces

items Enunciado

Nunca

Fa| % |Fa| % | Fa

%

¢.Se realiza un documento contentivo
de elementos importantes y necesarios
1. para produccion, financiamientos,
personal publicidad, distribucién vy
venta para cumplir con los objetivos?

¢, Se asigna a alguien la autoridad para
la delimitacion de responsabilidades y
2. tareas que se otorgan a las personas
gue ponen en practica estrategias de
mercadotecnia?

¢Se asignan encargados que se
dediguen a coordinar las actividades
dirigidas a alcanzar los objetivos con
autoridad en la toma de decisiones y
capacidad para resolver problemas en
la fase de planificacion, ejecucion y
control de estrategias de
mercadotecnia?

¢Se sincronizan 'y armonizan las
4 acciones individuales para alcanzar los
objetivos de la mercadotecnia?
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.Se establecen normas de
mercadotecnia para las actividades y
evaluacion de los resultados versus lo
planificado con respecto a Ilo
establecido en lo esperado a lo real

¢Consideras mas facil producir un
producto que venderlo?

¢ Se asigna personal para realizar
visitas a los clientes que compran su
producto mostrando las bondades del
mismo?

¢Se realiza diagnosticos de la
percepcion de un producto en el
cliente, con respecto a su percepcion
en cuanto a calidad y satisfaccion por
consumo?

¢,Se hacen estudios comparativos del
producto con respecto a los de la
competencia en cuanto a precios y
bondades del mismo?

10

¢Se hace diagnéstico de las
preferencia de los clientes del los
establecimientos comerciales para
adquirir el producto al igual que su
frecuencia de adquisicion?

11

¢, Ofrece FAPARCA descuentos del
productos a los clientes
(establecimientos comerciales) para
ser transmitido consumidores finales
que los adquieren?

12

¢Se incentiva al cliente para la
adquisicién del producto?

13

¢La empresa distribuidora realiza
algun tipo de publicidad del producto
de FAPARCA en sus diferentes
variedades?

14

¢ Se realizan actividades de tipo
creativas para trasmitirlas en medios
de comunicacion con el objeto de
impulsar el producto en ventas?

15

¢, Se considera a los expendedores de
alimentos como parte de Ila
organizacion?
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16

¢, Se recauda constantemente datos y
sucesos del entorno, con el objeto de
observar el comportamiento producto
en el mercado?

17

¢ Se realiza actualizacion de la base de
datos de los clientes (expendedores de
alimentos), constantemente?

18

¢, Se registran informacién actual sobre
la participacion porcentual del producto
con respecto a otros similares. Con el
objeto de observar comportamiento y
participacion en el mercado

Agradecemos su tiempo y colaboracion.




ANEXO A-2

INSTRUMENTO APLICADO A LOS CLIENTES
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UNIVERSIDAD NACIONAL EXPERIMENTAL
DE LOS LLANOS OCCIDENTALES
‘EZEQUIEL ZAMORA "

VICERRECTORADO DE PRODUCCION AGRICOLA

Illl_—* GUANARE- ESTADO PORTUGUESA
L

La Universidad que Siembra

Instrucciones Generales.

- Lea cuidadosamente cada pregunta del cuestionario antes de
responder.

- Para cada item corresponde una sola respuesta.

- El cuestionario estd conformado por doce (12) ietms, que debe
responder marcado con una (X) la alternativa que ajuste mas a su criterio.

- Las alternativas de respuestas son: Siempre, Algunas Veces,

Nunca.
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Cuestionario
Instrucciones:

- Lea cuidadosamente cada una de las preguntas.

- Marque con una equis (X) la alternativa de respuesta de a cuerdo a su

realidad
Escala de 1 | Siempre 2 | Algunas 3 | Nunca
Frecuencia: veces

Interpretacion: Siempre: Optimo (opinion muy favorable)
Algunas veces: Bueno (opinién favorable)
Nunca: Muy deficiente (opinidon muy desfavorable)

Algunas
veces

Siempre Nunca

itemes Enunciado

Fa| % |Fa| % | Fa | %

¢Compra productos alimenticios
de la Fabrica de Pasta
1 Alimenticias Rosana CA
(FAPARCA) en su
establecimiento?

¢, Recibe visitas de representantes
de venta de la Fabrica de Pasta
Alimenticias Rosana C.A
2 (FAPARCA) con el objeto de
hacer demostraciones de sus
productos al establecimiento y a
los clientes?

¢ Solicita FAPARCA informacién
con respectos a productos de
otras marcas, sus caracteristicas
y los precios?

cLe solicita FAPARCA
informacion en su establecimiento
sobre la frecuencia que los
clientes compran el productos que
realiza en sus diferentes
presentaciones y la preferencia
gue tienen los clientes de su
establecimiento para adquirirlos?
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¢, Ofrece  FAPARCA descuentos
en sus precios para ser
transmitidos a los clientes de su
establecimiento a través de la
llamada oferta de producto?

¢, Recibe incentivos para comprar
el producto de FAPARCA?

¢, Recibe incentivos por volumen
de compra de los productos que
ofrece?

¢Recibe por algun medio de
comunicacion impreso,
audiovisual, digital informaciéon de
FAPARCA o de la Distribuidora
(DIALCA), el producto que la
fabrica elabora en sus diferentes
variedades que es el que
distribuye la segunda
mencionada?

¢Siente que FAPARCA tiene
conocimiento de las ventas de sus
productos en su establecimiento
comercial?

10

¢ Se le solicitan o se toman datos
directos referentes al
comportamiento de los clientes
para adquirir el producto, de
acuerdo a cambios en el entorno,
con respecto a politicas
gubernamentales  (implantacion
de Mercal, Pdval, Etc.); y a los
productos de la competencia y
Sus precios?




92

11

¢(FAPARCA le solicita informacién

sobre su establecimiento
comercial referida a datos
teléfonos de contactos,

caracteristicas de la figura
juridica, datos de los propietarios
y/o encargados, data de clientes,
fechas en las aumenta las ventas,
preferencia para seleccionar los
productos a comercializar,
preferencia de pago, medios
publicitarios empleados?

12

Toma FAPARCA algun tipo de
medicidbn con respecto a las
cantidades productos que usted
vende con respectos a otros
productos similares (pastas en
todas sus variedades, arroz,
harina de maiz), que su
establecimiento ofrece.




ANEXO B

CRITERIOS Y FORMATOS PARA LA VALIDACION DEL INSTRUM ENTO
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Guanare, de 2009
Ciudadano:
Ciudad.-

Reciba un cordial y atento saludo, en la oportunidad de comunicarle
gue en los actuales momentos estoy cursando Maestria en Gerencia, siendo
esta la razén por la que muy respetuosamente acudo a usted con el objeto
de presentar el instrumento que sirve para efectuar la investigacion que tiene
como titulo que tiene como titulo ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
PARA LA AMPLIACION DE MERCADO DE LA FABRICA DE PAST AS
ALIMENTICIAS ROSANA C.A. (FAPARCA) DE GUANARE ESTAD O
PORTUGUESA.

Usted fue seleccionado como experto que evaluaran el instrumento de
investigacion de manera de confirmar su validez, la misma debe realizarse
conforme a los siguientes aspectos:

-Coherencia: tienen los items relacion con lo que se desea medir.
Pertinencia: Los items son pertinentes con los objetivos de la
investigacion.
Claridad de redaccion: Evaluar la redaccion del instrumento
Ubicacién: Si la posicibn en que encuentra ubicado el items
corresponde a la logica del instrumento.
La evaluacion de los items debera efectuarla considerando los siguientes
términos:
Adecuado : Si el item se ajusta a los objetivos
Regular: Cuando necesita revisar y realizar alguna modificacion.
Inadecuado: EIl item no tiene relacion dentro del instrumentos debe
ser modificado.

Al culminar la evaluacion podra realizar las observaciones que
considere necesarias con respecto a las modificaciones de los items o
dimensiones tratados.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracién, por toda la ayuda
que y apoyo brindado para validar el instrumento.

Atentamente,

Adalys Maza de Moron



CRITERIOS PARA LA VALIDACION
INSTRUMENTO APLICADO A LOS EMPLEADOS

Nombre del Especialista

C.l. Profesion: Fecha:

Margue con una (x) debajo de las caracteristicas que cumplan cada item

Adecuado: A Reiular: R Inadecuado: |

OO NOOOTAIWIN|F-

Observaciones:
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Firma del Especialista
C.



ANEXO C
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO



ANEXO C
RESUMEN DE ANALISIS DE RESULTADOS



RESUMEN GENERAL DE LAS TABLAS
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INSTRUMENTO APLICADO A LOS DRECTIVOS

ITEMES

ENUNCIADO

¢Se realiza un documento contentivo de elementos
importantes 'y necesarios para produccion,
financiamientos, personal publicidad, distribucion y
venta para cumplir con los objetivos?

,Se asigna a alguien la autoridad para la
delimitacién de responsabilidades y tareas que se
otorgan a las personas que ponen en practica
estrategias de mercadotecnia?

¢Se asignan encargados que se dediquen a
coordinar las actividades dirigidas a alcanzar los
objetivos con autoridad en la toma de decisiones y
capacidad para resolver problemas en la fase de
planificacion, ejecucion y control de estrategias de
mercadotecnia?

¢Se sincronizan 'y armonizan las acciones
individuales para alcanzar los objetivos de la
mercadotecnia?

¢ Se establecen normas de mercadotecnia para las
actividades y evaluacion de los resultados versus lo
planificado con respecto a lo establecido en lo
esperado a lo real

La informacién que proporciond la poblacion muestra de las
funciones administrativas, indican que es realmente de nivel bajo
debido a la eliminacion del departamento de mercadotecnia en la
fabrica.

De lo anteriormente expuesto y por las razones mencionadas al no
existir un departamento dedicado a esta importante area, ninguno
lleva la batuta de actividades ni funciones que no han sido
planificadas y mucho menos disefiada, es una fuerte debilidad que
lo puede conllevar a problemas graves.

¢Consideras mas facil producir un producto que
venderlo?

¢, Se asigna personal para realizar visitas a los
clientes que compran su producto mostrando las
bondades del mismo?

¢Se realiza diagnésticos de la percepcién de un
producto en el cliente, con respecto a su percepcion
en cuanto a calidad y satisfaccién por consumo?

¢Se hacen estudios comparativos del producto con
respecto a los de la competencia en cuanto a

En esta dimension de las actividades de mercadotecnia, segin la
opinion de los directores considera en un nivel alto que es dificil
colocar un producto en el mercado, que medianamente se incentiva
al cliente en la adquisicion del producto, pero no se realizan
diagnésticos con respecto al producto en sus cualidades, se tiene
desconocimiento si  satisface al cliente, igualmente hay
desconocimientos de la competencia, de la frecuencia con que los
clientes adquieren el producto, y no se esta realizando ningun tipo
de publicidad del producto.
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precios y bondades del mismo?
¢ Se hace diagnéstico de las preferencia de los

10 clientes del los establecimientos comerciales para
adquirir el producto al igual que su frecuencia de
adquisicion?
¢, Ofrece FAPARCA descuentos del productos a los

11 clientes (establecimientos comerciales) para ser
transmitido consumidores finales que los
adquieren?

12 ¢,Se incentiva al cliente para la adquisicién del
producto?
¢La empresa distribuidora realiza algun tipo de

13 publicidad del producto de FAPARCA en sus
diferentes variedades?
¢,Se realizan actividades de tipo creativas para

14 trasmitirlas en medios de comunicacion con el
objeto de impulsar el producto en ventas?

15 ¢, Se considera a los expendedores de alimentos | La informacion aportada por los directores a los que se les aplico el
como parte de la organizacion? cuestionario reflej6 en nivel alto, lo siguiente: no existe base de
¢Se recauda constantemente datos y sucesos del | datos de los clientes, ni de la participacion del producto en todas

16 entorno, con el objeto de observar el | sus variedades en el mercado, y no se estudia el impacto que
comportamiento producto en el mercado? pueda existir en el producto los cambios y sucesos del entorno.
¢ Se realiza actualizacion de la base de datos de los

17 clientes (expendedores de alimentos),
constantemente?

.Se registran informacion actual sobre la

18 participag:ién porcentual del prodpcto con respecto a
otros similares. Con el objeto de observar
comportamiento y participacién en el mercado

Fuente: Maza (2009)
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RESUMEN GENERAL DE LAS TABLAS
INSTRUMENTO APLICADO A LOS CLIENTES

CONTINUACION

ITEMES

ENUNCIADO

¢ Compra productos alimenticios de la Fabrica de Pasta
Alimenticias Rosana C.A (FAPARCA) en su
establecimiento?

¢ Recibe visitas de representantes de venta de la Fabrica
de Pasta Alimenticias Rosana C.A (FAPARCA) con el
objeto de hacer demostraciones de sus productos al
establecimiento y a los clientes?

¢Solicita FAPARCA informacion con respectos a
productos de otras marcas, sus caracteristicas y los
precios?

¢Le solicita FAPARCA informacién en su establecimiento
sobre la frecuencia que los clientes compran el productos
que realiza en sus diferentes presentaciones y la
preferencia que tienen los clientes de su establecimiento
para adquirirlos?

¢ Ofrece FAPARCA descuentos en sus precios para ser
transmitidos a los clientes de su establecimiento a través
de la llamada oferta de producto?

¢Recibe incentivos para comprar el
FAPARCA?

producto de

¢Recibe incentivos por volumen de compra de los
productos que ofrece?

¢Recibe por algin medio de comunicacién impreso,
audiovisual, digital informacién de FAPARCA o de la
Distribuidora (DIALCA), el producto que la fabrica elabora
en sus diferentes variedades que es el que distribuye la
segunda mencionada?

FAPARCA no realiza diagnostico alguno para obtener
informaciéon que faciliten la practica de la mercadotecnia;
Promocion: Funcion que consiste en dar a conocer el
producto al consumidor y persuadirlos para que adquiera los
productos que satisfagan sus necesidades; decisiones sobre
el producto: se refiere al disefio del producto que satisfara las
necesidades del grupo para el cual fue creado; decisiones de
precio; es el precio justo para las necesidades tanto de la
organizaciéon como del mercado; Venta: actividad que genera
en los clientes el Ultimo impulso hacia el intercambio;
distribucién o plaza: es establecer las base para que el
producto pueda llegar del fabricante al consumidor; posventa:
actividad que asegura la satisfacciéon del cliente a través del
producto.

¢ Siente que FAPARCA tiene conocimiento de las ventas

Por el indole de la informacién proporcionada por este
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de sus productos en su establecimiento comercial?

10

.Se le solicitan o se toman datos directos referentes al
comportamiento de los clientes para adquirir el producto,
de acuerdo a cambios en el entorno, con respecto a
politicas gubernamentales (implantacién de Mercal,
Pdval, Etc.); y a los productos de la competencia y sus
precios?

11

¢FAPARCA le solicita informacion  sobre  su
establecimiento comercial referida a datos teléfonos de
contactos, caracteristicas de la figura juridica, datos de
los propietarios y/o encargados, data de clientes, fechas
en las aumenta las ventas, preferencia para seleccionar
los productos a comercializar, preferencia de pago,
medios publicitarios empleados?

12

Toma FAPARCA algun tipo de medicién con respecto a
las cantidades productos que usted vende con respectos
a otros productos similares (pastas en todas sus
variedades, arroz, harina de maiz), que su
establecimiento ofrece.

instrumento se infiere que el nivel de posicionamiento de
mercado de FAPARCA es bajo, sus clientes directo no han
establecido vinculo con esta, siente que desconocidos para la
misma no se consideran a la hora de hacer diagndsticos
sobre como afecta el entorno las ventas del producto de la
fabrica asi como de la competencia, de igual forma es nulo la
recepcion de algun tipo de publicidad de esta y su productos
en los medios de informacion impresos y audiovisuales del
municipio.

Fuente: Maza (2009)
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