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RESUMEN INFORMATIVO

Actualmente las grandes cadenas de supermercados han empezado a desarrollar
marcas de diferentes productos que llevan su nombre, a pesar de no ser productoras,
sino Unicamente las distribuidoras. La ventaja que tiene este tipo de productos que
son adquiridos en gran parte, es el precio accesible por lo que los clientes siempre
buscan estas marcas para poder comprar. En el trabajo se expone la investigacion
realizada a clientes de diferentes supermercados, con la finalidad de conocer los
productos que consumen con este tipo de marca y cuales les gustaria que sean mas
econdémicos refiriéndose a que sean de marca blanca. La metodologia pasa por
desarrollar una investigacién bajo la modalidad de Proyecto factible apoyada en una
investigacion de campo, el trabajo plantea tres objetivos especificos todos dirigidos a
lograr que estas marcas llamadas “marcas blancas” puedan posicionarse en el
mercado venezolano siguiendo un plan estratégico especialmente disefiado para tal
fin. Para la recoleccion de informacion referida a la problematica planteada se habia
disefiado el cuestionario como instrumento de recoleccion adoptando la técnica de la
encuesta, el disefio del plan como propuesta pasa por la descripcion de cada accion a
ejecutar tomando en cuenta su costo y el disefio de los indicadores que permitan el
monitoreo continuo de la ejecucion de las estrategias, como conclusion final es
preciso asimilar que las organizaciones de hoy en dia deben su éxito a la planificacion
que ellas tengan para su desarrollo, y esto es valido para cualquier &mbito econémico,
social y politico.

Descriptores:  Plan  estratégico, marketing, estrategia, marcas blancas,
posicionamiento.



INTRODUCCION

Entre las estrategias de marketing, siempre ha sido un factor fundamental para
el desarrollo de un bien o servicio aplicar la estrategia de marca puesto que debe tener
asociacion con el producto, para que de ésta manera tenga una imagen frente al
consumidor. En la actualidad en los supermercados, a pesar que son centros de
distribucion de varios productos, se han desarrollado marcas blancas que de acuerdo a
lo que menciona Pérez (2008:43) con respecto a las marcas blancas también llamada
marca de distribuidor o marca privada, indica que “es una politica practicada por
fabricantes y grandes empresas de distribucion, que llegan al acuerdo de vender
productos de aquél apareciendo en ellos la marca de la empresa distribuidora.”, al
desarrollarse éste tipo de marca en diferentes productos, los precios son mas
accesibles y el consumidor empieza a tener mas preferencia por ellos.

Con el desarrollo del trabajo se pretende poder realizar un plan estratégico en
el que se pueda mostrar las oportunidades de poder introducir productos con marcas
blancas en los supermercados y otros establecimientos posicionandolos, con lo cual
se ayudard a las personas a tener mas opcion de compra con precios modicos, puesto
que por lo general este tipo de productos suelen tener ésta caracteristica. Antes de
poder abarcar todo lo referente al trabajo de investigacion es necesario destacar la
estructura planteada, que va a permitir tener una visién de lo que va a encontrar en el
desarrollo del trabajo.

El trabajo de investigacion esta estructurado de la siguiente manera:

En el capitulo I, se analizara el problema, se le delimita y se hace una
explicacion de la situacion y ubicacion del mismo, ademas se hace énfasis en la
importancia que tiene su desarrollo.

En el capitulo 11, se mostrard el marco tedrico que permitird entender el
proceso de la investigacion.

En el capitulo Ill, se tratara lo concerniente a la metodologia usada para el
desarrollo de la investigacion y se explicara detalladamente las fases que conforman
este capitulo.

En el capitulo IV, se encuentran reflejados los resultados causados del
desarrollo de este estudio los cuales brindan los pilares fundamentales para emitir las
conclusiones y recomendaciones necesarias en cuanto al tema tratado.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En el mundo de hoy se han incorporado nuevas tendencias y formas de hacer
negocios: el mercado se ha hecho mas competitivo, las empresas crean nuevas
estrategias de marketing para lograr mayor penetracion, posicionarse en la mente del
consumidor y captar mayores clientes.

La gran variedad de oferta que trajo la globalizacion y la apertura de mercados
ha hecho que las empresas cada vez fortalezcan mas su nivel de competencia. Las
ventajas de los productos descendieron un escalon, dejando lugar a los valores
simbolicos que transmiten su nombre de marca.

La crisis econdmica venezolana, que se fue acrecentando a fines de la década
del 90 y que casi desborda casi en un estallido social en la actualidad, no trajo
solamente el empobrecimiento sino que ademas, trajo un cambio inimaginable por
algunas empresas lideres en los habitos de compra de los consumidores. En materia
de marketing siempre se dijo que hay que escuchar al cliente. Y quien esta
constantemente cerca del cliente, observa, escucha y desenreda la informacion;
ordena y categoriza los deseos y necesidades de los consumidores; se anticipa e
innova en el mercado.

Para los ultimos afios las grandes cadenas de distribucion comenzaron a
prestar atencion a un leve pero alarmante ruido entre sus anaqueles. Fue entonces
cuando emprendieron la competencia con los fabricantes, utilizando estrategias de

mercado donde poco a poco, colocaron sus marcas a los productos. De esta manera
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lograron aumentar su participacion afio tras afio y se encontraron totalmente
preparados, con sus propias marcas en los anaqueles.

De alli que resulte interesante definir estrategias de marketing a través de la
planeacion como herramienta que permita el posicionamiento de las marcas blancas
dentro del mercado venezolano, echando por tierra el paradigma de que lo barato sale
caro, si se toma en cuenta la severa contraccion econdémica que sufren los
consumidores, y que bien representa una oportunidad para aquellos establecimientos
gue quieran adoptar sus propias marcas y para aquellos que ya hacen uso de ellas
como los son los casos mas emblematicos dentro de mercado venezolano tal como

Farmatodo, Aro y Home Leader.

A pesar que se sabe que algunos establecimientos como Farmatodo, Makro y
Supermercado San Diego ya estan aplicando éste tipo de estrategia de marcas, ain no
se ha visto que ésta siendo aplicado en todos los productos, por lo que con la
investigacion que se va a realizar, se podra establecer si existe la oportunidad para
poder seguir desarrollando éste tipo de estrategia, que le permite a los centros de
distribucion la obtencion de mayor rentabilidad y a las personas la variedad de
opciones para realizar la compra de un producto. Una combinacion dificil para las
marcas fabricantes: una necesidad de ahorrar y una oportunidad de consumir

productos de menor precio que se perciben de forma positiva por los consumidores.

1.2.  Formulacion del problema
Cuales serian las estrategias idoneas para conformar el plan estratégico que

permita a las marcas blancas su posicionamiento en el mercado carabobefio?

1.3 Objetivos de la Investigacion

General

Proponer un plan estratégico de mercado que permita el posicionamiento de
las marcas blancas en el estado Carabobo.

12



Especificos

- Diagnosticar la situacion actual de las marcas blancas y su posicionamiento
con respecto a las marcas ya reconocidas en el mercado.

- Definir las estrategias de marketing que contendra el plan estratégico para el
posicionamiento de las marcas blancas en el estado Carabobo

- Disefiar el plan estratégico como herramienta para el posicionamiento de las
marcas blancas en el estado Carabobo.

1.4. Justificacion e importancia de la investigacion

El desarrollo de la idea de trabajo nace de la necesidad de poder conocer
cuales serian las estrategias de marketing que usadas de una forma genérica pueden
lograr el posicionamiento de las marcas en Venezuela. Ademas uno de los problemas
que se han encontrado en diversas ocasiones y que ha cobrado importancia en este
ultimo periodo de crisis es el aumento de competitividad de las marca por el tema de

la escasez.

Un dato que da informacion sobre la evolucion de la percepcion del
consumidor es queun 81% de los consumidores mundiales cree que las marcas de
distribucion o las llamadas marcas blancas son iguales o mejoresque las marcas
fabricantes en muchas dimensiones segun un estudio realizado por Ipsos Marketing
(2015) en 23 paises. Ante este hecho resulta importante y justificable que se realice
una investigacion que englobe estos factores y que brinde al resto una guia sobre las
estrategias que deberian utilizarse para estas marcas y los aspectos en los que menos
destacan las marcas de la distribucion como son los envases, la innovacion, la
originalidad y los productos de alta calidad. Puntos que deberian trabajar las marcas

fabricantes para diferenciarse.

El 2007 fue el afio clave para las marcas propias en el mercado local. Desde

ese momento la demanda de estos productos registro un crecimiento tres veces.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
A efectos del presente trabajo, se ha hecho necesario establecer un marco

referencial que permita conocer detalles que se relacionen con el tema.

Los antecedentes desarrollados en este trabajo, hacen referencia especial sobre
la planificacion en el area de mercadeo, considerada en todo momento como

primordial dentro del proceso, para garantizar el logro de las metas establecidas.

Quintero, (2013) en su trabajo de campo titulado “Estrategias de Marketing
2-0 como herramienta para mejorar la participacion en el mercado e
incrementar las ventas de la empresa Greif Venezuela C.A”, presentado en la
Universidad José Antonio Paez, para optar el titulo de Licenciada en Mercadeo; cuyo
objetivo general es Proponer Estrategias de marketing 2.0 para mejorar la
participacion en el mercado e incrementar las ventas de la empresa Greif Venezuela
C.A.

El presente trabajo de investigacion se realizd para proponer estrategias de
Marketing 2.0 para mejorar la participacion en el mercado e incrementar las ventas de
empresa Greif Venezuela C.A ubicada en la zona industrial de los Guayos 2da
transversal Edo. Carabobo, ya que actualmente se viene presentando una situacion
problematica que ha afectado la participacion en el mercado causando estancamiento
en sus ventas, dicho problema al cual se hace alusion es que no se esta contando en la
actualidad con estrategias de mercadeo, lo que impide lograr obtener mayor

participacion en el mercado e incrementar sus ventas, trae como consecuencia no
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alcanzar los objetivos trazados por la empresa, asi como el deterioro del
posicionamiento. Vale la pena destacar, que es imperativa la aplicacion de estrategias
gue permitan generar mayores niveles de ventas.

Para realizar esta investigacion fue necesario plantearse algunos objetivos, los
cuales fueron alcanzados en su totalidad; para lograrlo se hizo una entrevista a 7
directivos integrantes de los diferentes departamentos de la empresa, y a su vez una
encuesta, tomando como poblacion a 50 clientes con mayor volumen de compra, cuya
muestra fue de 15 clientes, responsables de los ingresos mas altos de la empresa. ES
una investigacion de campo. Mediante la interpretacion de los resultados obtenidos
una vez terminado el proceso investigativo. Se concluye, que las estrategias de
marketing 2.0 disefiadas representan una posibilidad importante para la empresa Greif
Venezuela C.A, ya que le ofrece la posibilidad de aumentar la cartera de clientes y
por ende tener mas participacion en el mercado.

Esta investigacion tiene relacion con el presente estudio debido a que se realiza
el disefio de estrategias de marketing para incrementar las ventas y posicionarse
mejor dentro del mercado, en tal caso en las de este trabajo es de marketing 2.0, pero
igual ofrece la posibilidad de aumentar la cartera de clientes y por ende incrementan
las ventas.

Chaiban, (2013). Realiz0 un trabajo titulado: “Plan Estratégico para
posicionar la marca de zapatos Tabbuche en la avenida bolivar del Municipio
Valencia, estado Carabobo” presentado en la Universidad José Antonio Paez, como
requisito para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo, el autor planteo un estudio
factible en su disefio basandose en una investigacion de campo, aplicando un estudio
de tipo probabilistico, cuya muestra quedo conformada con 400 habitantes del
municipio Valencia, el cual se desarrolld en tres (3) fases: Fase I, en la que se
diagnostico estrategias de posicionamiento por la marca del calzado Tabbuche.

Fase Il, ldentificar mediante la matriz DOFA los elementos que se

consideraron para el posicionamiento de la marca Tabbuche en el mercado de la
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ciudad de Valencia. Fase Ill, se disefi0 estrategias de marketing para incrementar la
participacion de la marca en el mercado, los resultados que arrojo el instrumento de
recoleccion de datos, fueron que la empresa no poseia un reconocimiento de la marca
por parte de los clientes potenciales, por lo que disefié estrategias para crear el
posicionamiento, reconocimiento y fidelidad de la marca del calzado por parte de los

consumidores.

Su relacion con la presente investigacion consiste en que aqui también se
busca posicionar en este caso las marcas blancas en el mercado venezolano, en
consecuencia ofrece una guia de los pasos a seguir para el disefio de las estrategias a

proponer.

Pino (2013), realizé una investigacion titulada: “Disefio un Plan Estratégico
de Mercado que permite reposicionar la empresa Oxicar, C.A. en el mercado
regional® presentado en la Universidad Jose Antonio Paez, como requisito para optar
al titulo de Licenciado en Mercadeo, donde el autor hace énfasis en el disefio de
estrategias que provengan de la realizacion de un diagnéstico en donde se determine
la situacion actual en cuanto a las necesidades de reposicionamiento de la empresa
Oxicar. ldentificando las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades de la

empresa por medio de un analisis estratégico.

Dicha investigacion guarda especial relacion con el presente trabajo ya que en
este se implementan mejoras en cuanto a la publicidad y nueva imagen a ser
proyectada provocando un impacto positivo que permitira elevar el posicionamiento
de la misma en el mercado lo que daré la oportunidad a dicha empresa de colocarse a
nivel de sus mas cercanos competidores produciendo altos beneficios y mejorando la

rentabilidad y logrando asi el reposicionamiento de la empresa.

Homayden y Duran (2013), realizaron una investigacion titulada “Estrategias
para el Posicionamiento en el mercado del Centro Médico Sinai en Valencia
Estado Carabobo”, para optar el titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad
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José Antonio Paez, dicha investigacion fue enmarcada bajo la modalidad de proyecto
factible y apoyado mediante la investigacion de campo, con el objetivo general de
proponer estrategias para lograr el posicionamiento en el mercado del Centro Médico
SINAL, en Valencia Estado Carabobo.

Esta investigacion plantea realizar un proyecto de planes estratégicos para
posicionar el centro médico, ya que en el mismo se encuentra una debilidad notoria,
puesto que no se han aplicado estrategias de mercadeo que permitan dar a conocer los
servicios ofrecidos dentro del mercado valenciano, es por ello que mediante la
investigacion se realiz6 un estudio de mercado con el fin de lograr un reconocimiento
importante dentro de las instituciones médicas dentro del sector y generar confianza.

Por esta razdn la investigacion guarda relacion ya que ambas tienen como fin
establecer estrategias para posicionar una determinada empresa y establecer confianza
en el mercado valenciano.

Por otra parte Lorenzo (2012), realiz6 un trabajo de grado titulado *“Plan
Estratégico de Mercadeo para el Posicionamiento de los productos de la empresa
Distribuidora Amelzet C.A., En Valencia Edo. Carabobo” para optar el titulo de
Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez, esta investigacion fue
enmarcada bajo la modalidad de proyecto factible y apoyado en la investigacion de
campo, con el objetivo de proponer un plan estratégico de mercado para el
posicionamiento de los productos de la empresa distribuidora AMELZET, C.A.

La finalidad de este trabajo fue expandir y promover sus ventas hacia su
mercado potencial y darse a conocer como empresa, ya que la misma se encarga de la
distribucion de productos de atomizacion control y de luminarias industriales, por ser
una empresa nueva busca desarrollar estrategias promocionales para lograr el
posicionamiento en el Estado Carabobo y asi ser la empresa nimero uno en la
distribucion de dichos productos. Por otro lado se realza la necesidad de identificar
las estrategias adecuadas para asi incrementar las ventas y poder posicionarse en el

mercado y captar la atencion de los clientes potenciales.
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La investigacién resefiada anteriormente es muy valiosa para este estudio, ya
que muestra como posicionar en el mercado a una empresa nueva y logar obtener
clientes reales planificando planes estratégicos para asi lograr resultados favorables.

3.2 Bases Tebricas

Las bases tedricas fueron reforzadas con diferentes referencias bibliograficas,
las cuales permitieron sustentar el estudio planteado, sirviendo de guia y apoyo en el
desarrollo del trabajo. En este marco de ideas, Arias (2004:39), sefiala que las bases
tedricas “comprenden un conjunto de conceptos y proporcion que constituyera un
punto de vista determinado, dirigido a explicar el fendmeno o problema planteado”.
En este sentido se desarrollan los siguientes aspectos que le permitieron pasante

armar el marco teorico del presente estudio

Plan Estrategico de Mercadeo

El plan estratégico es un curso de accion que consiste en las movidas y formas
de acercamiento utilizado por la gerencia para obtener un resultado deseado en la
comercializacién de sus productos o servicios (visién, mision, meta objetivo o

intencion).

Este plan se define cuando se logran las metas en formas estratégicas que
brindan las oportunidades cambiantes del mercado; en ese sentido, toda estrategia de
mercado fortalece la institucion, permite el crecimiento y el posicionamiento del
liderazgo de la organizacién cuando se aplican asertivamente, en cada unidad de
negocio, para esto se efectla la seleccién del mercado meta que se desea llegar, la
definicién del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes
meta, la eleccion de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con el que pretendera
satisfacer las necesidades del consumidor y por ultimo la determinacion de los niveles

de gasto en mercadotecnia.
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En opinion de Kotler y Lane (2006:43), un plan de mercadeo "es el principal

instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing”. Afiaden, que

El mismo opera en dos niveles: El estratégico y el tactico. Para efectos del
presente estudio, el nivel operativo corresponde al estratégico; ya que, para los
citados autores determina los mercados meta y la proposicion de valor que se ofrecera
al publico, en funcion de las oportunidades de mercado.

En cuanto a las estrategias, su proposito consiste en brindar a la empresa u
organizacion una guia util acerca de como afrontar los retos que encierran los
diferentes tipos de mercado; por ello, son parte de la planeacion estratégica a nivel de

negocios.

Ahora bien, el contenido de un plan de marketing segin Kotler y Lane (2006)

encierra;

Resumen ejecutivo y tabla de contenido: Le permite a la alta direccion
detectarlos puntos principales del plan. En él se debe esbozar una tabla de contenido o
indice, las razones en las que se apoya el plan y los detalles operativos del

documento.

Anélisis de la situacion: Presenta informacion relevante sobre ventas, costos,
mercado, competidores y las fuerzas del macroentorno. El andlisis de las fuerzas del
macroentorno, debe hacerse mediante la matriz FODA, la cual segun Kotler y

Armstrong (2003) estd compuesta por las siguientes estrategias:

Estrategias D.O.: Tiene como objetivo la mejora de las debilidades internas
valiéndose de las oportunidades externas.

Estrategias F.O.: Se basan en el uso de las fortalezas de una firma con el

objeto de aprovechar las oportunidades externas.
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Estrategias F .A.: Se basa en la utilizacion de las fortalezas de una empresa

para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

Estrategias D.A.: Tiene como objetivo derrotar las debilidades internas y

eludirlas amenazas ambientales.

Estrategia de Marketing: Seccion en la que se define la mision y objetivos
financieros del marketing, asi como los grupos a los cuales se dirige la oferta y las
necesidades a satisfacer. Los autores sefialan que se debe definir el posicionamiento
competitivo que permitira alcanzar los objetivos planteados.

En cuanto al posicionamiento a través de los servicios, Kotler y Lane
(2006:322), sefialan que "la clave para el éxito competitivo reside, con frecuencia, en

el aumento de valor del producto a través de los servicios afiadidos".

Proyecciones financieras: Para Kotler y Lane (ob.cit), se debe incluir un

prondstico tanto de ventas como de gastos y realizar un punto de equilibrio.

Seguimiento de la aplicacion: En este apartado se han de sefialar los controles

que se realizaran a fin de comprobar y realizar los respectivos ajustes del plan.

De acuerdo a lo expuesto hasta el momento, es importante que durante la
etapa de planeacion, especificamente en la seleccién y elaboracion de las estrategias
de mercado, se realice un analisis de las caracteristicas de la empresa en este caso es
para la marca, su mezcla de mercadotecnia, el mercado meta y las caracteristicas de
los competidores con la finalidad de elegir las estrategias mas adecuadas. En otras
palabras, es indispensable realizar un estudio del entorno (externo/ interno) de la
empresa U organizacion antes de tomar una decision acerca de las estrategias de

mercado.
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Estrategia y Planificacion Competitiva

Porter, (1999:24), hace mencion que: “el objetivo de la estrategia competitiva
para una unidad de empresa del sector industrial, es encontrar una posicion en dicho
sector en el cual pueda defenderse mejor la empresa contra fuerzas competitivas o
pueda inclinarlas a su favor”. La estrategia competitiva implica posicionar a una
organizacion para maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de sus

competidores.

Por otra parte, se puede decir que la planificacion es el tronco fundamental de
un roble imponente, del que crecen las ramas de la organizacion, la direccion y el
control. La planificacion es asi de importante para la los gerentes. Mientras, David

(1999:122), con relacion a la matriz de perfil competitivo, plantea:

Esta herramienta analitica identifica los competidores mas importantes de una
empresa e informa sus fortalezas y debilidades particulares. Los resultados dependen
en parte de juicios subjetivos en la seleccion de factores, asignacion de ponderaciones

y en la determinacién de clasificaciones.

Igualmente sefiala el mismo autor acerca del marco analitico de formulacion
de estrategia, la esencia de formulacién de estrategias radica en la evaluacion para
saber si la organizacion esta haciendo las cosas bien y como puede ser mas efectiva
en lo que hace. Toda compariia debe preocuparse por no convertirse en prisionera de
su propia estrategia, pues aun la mejor estrategia se vuelve tarde o temprano

obsoleta., por lo cual se deben revisar periédicamente.

Uno de los pasos esenciales con frecuencia pasado por alto en la planeacion
efectiva y coordinada, es de formular premisas, o sea el establecimiento y acuerdo
entre los planeadores para utilizar premisas consistentes criticas en los planes en
consideracion. Los planes por si mismo son los prondsticos de sus efectos y a

menudo llegan a ser premisas para otros planes.
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Las estrategias, provienen de un programa general de accion y un despliegue
de esfuerzos y recursos hacia el logro de objetivos comprensivos. Especialmente
cuando se piensa en las principales estrategias de una empresa, estas implican
objetivos, el despliegue de los recursos para alcanzarlos y las politicas principales que
han de seguirse al usarlos.

Las politicas fueron identificadas como guias de pensamiento en la toma de
decisiones y presuponen que, cuando se toman, tales decisiones caeran dentro de
ciertas reas. La utilidad de la planeacion estratégica, radica en que proporciona
cursos alternativos de accién que generan decisiones acertadas para el beneficio de la

empresa.

La planeacion estratégica se determina con base en la naturaleza del producto,
el tipo de empresa y la rama industrial a la cual pertenece. La planificacion
estratégica es imprescindible porque a través de ella conoceran el entorno que rodea a
la organizacion y después de su revision podra establecer objetivos y lineas de

accioén que la conduzcan a mejorar su participacion en el mercado
Aspectos Teoricos y Conceptuales de la Planificacion

Como puede observarse la planificacion permite analizar las fortalezas y
debilidades de una organizaciéon y a través de un plan organizado y sistematico,
prever la manera de enfrentar los problemas y los recursos a utilizar en aquellas areas
sensibles de la compafiia. Anziziu, (2001), cuando se refiere a la planificacion
asociada con estrategia empresarial como una actividad netamente ejecutiva dirigida
a modernizar las estructuras de una empresa, expresa que a través de la estrategia
empresarial, el alto directivo da forma y caracter a la organizacion, define los planes
y compromisos a mediano y largo plazo y disefia, en definitiva, el futuro de la firma.
Bajo esta orientacion, las empresas experimentan cambios a todos los niveles,

siempre y cuando exista la voluntad de hacer esos cambios.
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La posicion que asume el autor le asigna una gran responsabilidad a la alta
gerencia de una determinada compafiia, obviando la conclusion de otros funcionarios
para que se incorporen a la planificacion estratégica inicial. Las caracteristicas de
estas estrategias son verticales; es decir, de arriba hacia abajo, los cambios se
producen de acuerdo al criterio de los gerentes. Albert (1999:22), define la
planificacion como “el conjunto de objetivos debidamente organizados y disefiados

en funcion de la calidad y efectividad de la empresa”.

El problema de la planificacion puede ser visto como una reubicacion
continua de activos para alcanzar altos rendimientos en la organizacion. El trabajo del
equipo de planificacion debe orientarse a delinear el ambito, de trabajo, reducido el
problema a un criterio definible y analitico. La planificacion debe basarse en

objetivos reales y concretos.

Se establece que las tareas relacionadas a la planificacién deben iniciarse
como un proceso de planeacion que deben ser adecuadas al mayor niumero posible de
situaciones. En consecuencia, las tareas de planeacion total, pueden ser resumidas en

cinco (5) grupos principales:
Pre planeacion (¢ Quién hara qué. Cuando?).
Analisis de posicion y oportunidad (¢ Ddnde estamos ahora?).
Formulacion de estrategia (¢ Qué deberiamos estar haciendo?).

Planeacién operacional (¢(Como manejaremos la empresa este afio mientras

trabajamos en forma positiva para enfrentar futuras necesidades?).

Estos cincos procedimientos deben ser cubiertos sistematicamente para alcanzar el

éxito de la empresa y los cuales forman parte de estas actividades gerencial.
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Desarrollo de una Estrategia de Mercado

Schoell y Guiltinan, (2007:26). Como veremos con detalle; una estrategia de
mercado es un plan amplio de accion que utiliza los recursos de una organizacién
para la consecucion de sus objetivos de mercadotecnia. Esto define a un mercado
meta especifico como el centro del esfuerzo comercial y especifica una mezcla de

mercadotecnia para satisfacer ese mercado.

Este mismo autor sefiala que al formular las estrategias de mercado, los
gerentes tienen que enfrentar variables incontrolables en el entorno de la
mercadotecnia. Las variables socioculturales incontrolables en el entorno de la
mercadotecnia. Las variables socioculturales y éticas, tecnoldgicas, competitivas,
politico — legales y econdmicas, estan esencialmente dadas en este entorno en lo que

se refiere al desarrollo de las estrategias de mercadotecnia.

Mercadeo Estratégico

Burgos (2009:14), en su publicacién "El mercadeo Estratégico" sefiala que "es
la funcion cuya finalidad es orientar a la empresa hacia las oportunidades econémicas
atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-
hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. EI mercadeo
estratégico trata de escoger el mercado, la meta, la creacion y mantenimiento de la
mezcla de mercadeo que satisfaga las necesidades del consumidor con un producto o

servicio especifico".

Se fundamenta en que todas las organizaciones deben adecuar y modernizar,
para estar acorde con la evolucién de los mercados actuales, de ello resulta que deben

adaptar su mentalidad y acciones a los cambios que se le presentan, aceptando
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enfrentar como un reto la consecucion de soluciones a los problemas particulares y

generales en cualquier momento.

Posicionamiento

Una vez definido el mercado meta, se pasa a la etapa del posicionamiento, el

cual segun Kotler y Armstrong (2003:62) es "la forma en la cual los consumidores

definen el producto en lo que concierne a sus atributos importantes, el lugar que

ocupa el producto en mente de los consumidores en relacion con los productos de la

competencia”. Es decir, consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro,

distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes

de los consumidores meta.

Para alcanzar un posicionamiento, se deben considerar los siguientes aspectos:

Identificar el mejor atributo del producto que se ofrece.

Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

Decidir la estrategia a implementar, en funcién de las ventajas
competitivas que presenta el otro producto.

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Segun los autores anteriores, existen varios tipos de posicionamiento segun las

necesidades de las empresas, estas son las mas importantes:

- Posicionamiento en base a precio y calidad: se refiere a la relacion precio-

valor, de la marca y sus atributos o cualidades.

- -Posicionamiento con respecto al uso: consiste en relacionar al producto con

un determinado uso o aplicacion.
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- Posicionamiento orientado al usuario: se encuentra asociado con una clase de
usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los
consumidores quieren identificarse, esta estrategia tiene que ver con las
caracteristicas del producto y del target o publico al cual se dirige. Los
consumidores se sentiran identificados con la marca o el producto por la
afinidad con el personaje que lo representa.

- Posicionamiento por el estilo de vida: surge de las opiniones, intereses y
actitudes de los consumidores, ya que esta orientada hacia su estilo de vida.

- Posicionamiento con relacion a la competencia: sucede cuando es mucho mas
facil entender algo o se le relaciona con alguna otra cosa que ya se conoce, 0
cuando lo que importa es que el publico piense que el producto es tan bueno
cémo, o mejor qué, un competidor determinado. Posicionarse especificamente
con relacion a un determinado competidor, puede resultar una excelente forma
de posicionarse con relacion a un atributo o caracteristica en particular,

especialmente cuando se habla deprecio o calidad.

Estrategia de Posicionamiento

Este representa la forma como los clientes actuales y potenciales perciben y
recuerdan un producto o empresa. Para Kotler, (2001:270) "el posicionamiento es el
acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de forma que ocupen un lugar
distinto y valorado en las mentes de los consumidores objetivo™. Segun el citado

autor, el posicionamiento, sirve para:

- Identificar el mejor atributo del producto, es decir su mayor cualidad.

- Conocer la posicién de los competidores en funcién a ese atributo, realizando
estudios de mercado.

- Decidir la estrategia en funcién de las ventajas competitivas.

- Comunicar el a traves de la publicidad.
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Reposicionamiento

De acuerdo al articulo publicado por la pagina: www.webopinion.es
"Estrategias de Marcas, Posicionamiento y Reposicionamiento” hace muchos afios se
ensefiaba en las universidades la curva del ciclo de vida de los productos, se decia
que habia diferentes etapas: introduccion, crecimiento, madurez e indefectiblemente

declive y muerte del producto.

Hoy en dia las empresas tienen un desafio importante, ya que deben lograr que
al momento de llegar la madurez del producto, se le pueda reposicionar y revitalizar
para que pueda mantenerse en el mercado. Y que por ende la inversion que se haga

para lograr entrar en el mercado se lo justifique.

Si el posicionamiento es la ubicacidn de una empresa, un servicio en la mente
del consumidor respecto de otros, siempre en situacion competitiva, el
reposicionamiento significa encontrar en la mente del consumidor un nuevo concepto
que armonice con el anterior, pero que se adecue al tiempo y la circunstancia del

mercado en consecuencia.

El reposicionamiento nos permite seguir estando al lado de nuestros
consumidores habituales y acceder a una mayor cantidad de nuevos clientes, la batalla
por captar la atencion de los consumidores en el mundo actual con superabundancia
de alternativas puede matar una buena idea comercial antes de que siquiera llegue al
mercado ya que en la actualidad el mercado cada vez mas saturado de productos y
servicios hace que para sobrevivir, las empresas deben ser capaz de decir a los

abrumados consumidores cémo y por qué sus productos son Unicos.
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Comportamiento del Consumidor

Para (Schiffman, 2005:08). “El comportamiento del consumidor se enfoca en
la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.”.

El comportamiento del consumidor se refiere a la las actitudes que tienen los
consumidores al momento de tomar las decisiones de compra, esta conducta puede
depender de una serie de factores internos y externos que influyen cuando el
consumidor adquiere un producto o usa un servicio, generalmente para satisfacer sus
necesidades. Para poder estudiar al consumidor los directivos de las empresas
consideran una serie de aspectos en los consumidores, tales como: ¢Qué compra?: El
tipo de producto que el consumidor selecciona. ¢Quién compra?: Determinar la
persona que decide la compra. ¢Por qué compra?: Los motivos por los que se
adquiere un producto. ¢(Cémo lo compra?: Proceso de compra. ¢Cuando compra?:
Momento en que los consumidores realizan la compra y la frecuencia de la compra
con relacién a sus necesidades. ;Ddonde compra?: Los lugares donde realizan la
compra. ¢(Cuédnto compra?: La cantidad que adquieren del producto. ¢(Cémo lo
utiliza?: La forma en que utilizan el producto.

Un componente importante del comportamiento del consumidor se refiere a
que adquieren recursos para satisfacer sus necesidades, lo cual es precedido por las
transacciones llevadas a cabo por un complejo conjunto de criterios en el que los
consumidores eligen un producto o servicio entre varias opciones similares. De
particular importancia son los criterios econémicos, ya que muchos consumidores
consideran este factor al momento de tomar la decisién de compra.

Segun Alonso y Grande (2010:32), comprender el comportamiento del
consumidor constituye la base para las actividades de marketing y parece impensable
plantear cualquier decision comercial sin previamente establecer algunas hipdtesis

relativas al consumidor. Empresas e investigadores se preguntan por qué los
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consumidores actian de una determinada forma, por qué compran determinados
productos y no otros, o por qué adquieren una marca en prejuicio de otras.

De acuerdo a lo que indican estos autores, comprender el comportamiento del
consumidor representa una base importante para desarrollar las actividades de
comercializacion de la empresa, ya que es el concepto en el que se supone esta
orientado el comportamiento de compra de los consumidores con un propdésito
especifico, para satisfacer sus necesidades. Esto significa que el consumidor busca
alcanzar un estado deseado de un determinado nivel de aspiracion, representado por
las necesidades que deben ser satisfechas por la adquisicion de productos.

Segun este concepto, el comportamiento del consumidor puede ser explicado
por la descripcion de la respuesta de los consumidores a los estimulos internos que
acttan sobre él. De hecho, este comportamiento depende de como los estimulos son
percibidos e interpretados por el consumidor, y de acuerdo a como obtiene la
informacion acerca de un producto o servicio, esta puede ser interpretada para

posteriormente llegar a la accion de compra.

Los comportamientos de los consumidores en el mercado son muy diversos.
El comportamiento puede ser intencional con propdsito de accion y este tipo de
comportamiento es siempre consciente y con sentido, ademas refleja las creencias
especificas de los consumidores y sus necesidades. EI comportamiento no deseado
por otra parte es una medida adoptada con mayor frecuencia por impulso, no siempre
es util y significativo, a menudo no refleja o creencias, o las necesidades de los
consumidores. En este sentido, el comportamiento de compra puede ser racional o

irracional, los cuales se detallan a continuacion:
Comportamiento racional de compra

El comportamiento racional de compra se refiere a las practicas internas que

consisten basicamente en la maximizacion de la satisfaccion. EI comportamiento de
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compra racional se ve reflejado cuando los consumidores adquieren una cantidad de

bienes que le proporcionaran la satisfaccion de sus necesidades.

Basicamente, los consumidores tienen preferencias especificas en cuanto a
productos y dentro de ciertos limites pueden determinar sus necesidades, entonces
son capaces de resolver sus necesidades de acuerdo a las decisiones que toman
cuando adquieren un determinado producto, generalmente considerando factores
externos referentes al producto. Estas decisiones siempre son tomadas de forma
coherente con la finalidad satisfacer tales necesidades con los productos que

adquieren. En el comportamiento racional se siguen ciertos parametros como son:

a) Los consumidores eligen un producto entre varias alternativas que ofrecen las

empresas, por lo general la seleccién la realizan en base a productos similares.

b) Cuando el consumidor selecciona un producto debe descartar a una 0 mas

variantes.

c) El comportamiento racional de compra, en muchas ocasiones esta asociado con el

costo de los productos, aunque no siempre determinara el producto seleccionado.

d) Tratar de maximizar los beneficios que los individuos tomen medidas llevandola

mas beneficios que costos.

Los consumidores que compran racionalmente, tienden a hacer una reflexion
ya que comparan con precision los precios de diferentes marcas y productos, y
finalmente seleccionan el mejor producto con el mejor precio en base a su opinion.

Esta toma de decisiones se guia por una serie de estrategias para elegir:

La primera estrategia es la estrategia de las ventajas de rasgos positivos, aqui
el consumidor analiza y compara una serie de caracteristicas positivas y ventajas que
dependen del producto seleccionado para realizar una adquisicion. Otra de las

estrategias, es la de identificar una lista de algunos requisitos minimos de compra y

30



tomar la decision de compra una vez que haya verificado que todas las condiciones
establecidas en la lista se han cumplido, o en su defecto buscan una alternativa
satisfactoria a los requisitos que consideren importantes.

Otra estrategia consiste en que el consumidor esta orientado a comprar
basandose en la caracteristica mas importante de un producto, que puede ser, la moda
actual, el precio o la calidad. Otro principio que guia al consumidor en las decisiones
de compra se basa en un reflejo de la indemnizacion, es decir, si el consumidor va a
realizar compras en caso de que encuentre el producto adecuado a un precio similar o
ligeramente inferior, y ve un producto méas caro pero mucho mas atractivo el producto
que seleccion0 de principio, se inicia el proceso de célculo de la diferencia en el

precio y de los atractivos del producto que compensa el precio.
Comportamiento irracional de compra

El comportamiento irracional es el comportamiento que es internamente
inconsistente o contrario a los intereses de los consumidores y la eleccion del
consumidor al decidir de forma no racional, es decir, por la imitacion, la presuncion,
impulsos y motivaciones enraizadas profundamente en el subconsciente, que la

mayoria de los consumidores no notan.

La racionalidad en el comportamiento del consumidor por lo general se puede
ver para las compras de productos de alto costo, productos que los consumidores
adquieren con poca frecuencia, para algunos bienes comprados por primera vez,
restitucion de bienes el uso de los cuales anteriormente los asocian con experiencias

negativas los sujetos de pequefia y barata, pero de especial interés para el comprador.

Por el contrario, el comportamiento irracional se da en muchas ocasiones
cuando los consumidores sienten un apego a una marca y la adquieren
constantemente, entonces su compra se debera a motivaciones que forman parte de su
subconsciente. EI comportamiento irracional por lo general se debe a factores

internos, que involucran las emociones de los consumidores.
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Otro apartado, la conducta intencional y no intencional puede ser voluntaria o
involuntaria, una conducta intencional o voluntaria es como el comportamiento del
consumidor sin restricciones resultantes de sus necesidades internas sin que exista
algun tipo de obligacion. Por otra parte, el comportamiento no intencional o
coercitivo nace de la necesidad, este tipo de comportamiento puede reflejar el
impacto que ejercen otras personas en el consumidor, asi como también el impacto de

la publicidad o de otros factores externos.

De acuerdo a Esteban (2008:114), los diferentes enfoques que han abordado el
estudio del comportamiento del consumidor se centran en la orientacion denominada
psicosocioldgica, que incluye principalmente variables psicoldgicas, intimamente
relacionadas con la satisfaccion de las necesidades, y variables externas procedentes
del entorno que la rodea. Ambos tipos de factores se interrelacionan en el Proceso de
Aprendizaje, conformado por las diferentes situaciones y la experiencia que ha ido
acumulando un individuo y que determinan el comportamiento de compra, tanto

presente como futuro.

Es importante que las empresas consideren que el comportamiento de un
consumidor que refleja el papel social desempefiado por los individuos y las familias
en la vida econdmica y social. Sin embargo, todos los modelos que describen y
explican el comportamiento de los consumidores en el mercado deben cumplir con
los requisitos basicos. EI modelo construido adecuadamente con respecto al

comportamiento del consumidor se basa en factores como son:
- Objetivos (Satisfacer una necesidad).

- Limitaciones (Presupuesto de los consumidores).

- Estimulos (Marketing mix).

- Cuerpo (Rasgos y disposiciones del consumidor).
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- Medio ambiente (Entorno en que se encuentran los consumidores).

El comportamiento del consumidor por lo general estd orientado a la
satisfaccion de las necesidades, este se convierte en el objetivo que tienen los
consumidores al momento de realizar la compra de un producto o servicio, los
consumidores a la vez puede tomar la decision de compra ya sea de forma racional o
de forma irracional. Aunque el comportamiento de los consumidores puede variar,

generalmente se asocia con las necesidades que tienen los consumidores.

Asi mismo, en el comportamiento de los consumidores también intervienen
ciertas limitaciones que pueden influir en las decisiones de compra de los
consumidores. Por lo general, estas limitaciones son de tipo presupuestarias, ya que la
gran mayoria de los consumidores toman en cuenta el costo de los productos antes de
adquirirlos, considerando siempre la mejor opcion. Ademas, en cuanto a las
limitaciones tambien intervienen la presion del tiempo, las normas culturales y

valores, limitaciones de la oferta, entre otros.

Otro de los factores que intervienen en el comportamiento de compra, se
refiere a el impacto que puede generar el marketing mix de una empresa, este tipo de
estimulos se ven reflejados en las decisiones de compra de los consumidores, ya sea
porgque hayan visto un anuncio publicitario acerca de un producto que los motivé a
realizar la compra, o puede que se hayan sentido motivados por las promociones que

ofrece la empresa, por el precio del producto, o la forma de pago.

Ademas, existen factores como los actos al seleccionar los productos que
pueden se pueden determinar, ya sea en la frecuencia de compra, el tipo de producto
que adquieren, y el volumen de compras; asi como también, existen factores que no
se pueden determinar tan facilmente ya que por lo general corresponden a

caracteristicas ocultas en los consumidores, tales como el motivo de compra, las
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actitudes de los consumidores hacia la marca y la publicidad, el nivel de comprension
del producto, que comparten valores personales, intenciones de compra, entre otros.

Por otra parte, ademas de estos factores, el entorno de los consumidores es un
factor importante que influyen en sus comportamientos de compra, aspectos como el
entorno cultural, los estratos sociales, la familia y los grupos de referencia, y el
ambiente fisico compra directa

Determinar estos factores que influyen en el comportamiento de los
consumidores, en muchas ocasiones puede facilitar a la empresa el realizar
predicciones del comportamiento futuro basado en estos factores que determinan las
variables que definen la comercializacion y el medio ambiente general del

consumidor.

Motivos de compra de consumidores

Un consumidor compra un producto por el motivo intrinseco de poder satisfacer su
necesidad, pero referente a esto existen otros aspectos que lo inducen a realizar una

compra como:
- Diversion

- Autosatisfaccion

- Aprendizaje

- Estimulacion sensorial

- Establecer contactos sociales
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Estrategias de productos

Cervea, (2003:98), nacemos envasados y morimos embalados. Nuestra vida va
inexorablemente unida a este pequefio universo de los envases, del que muchas veces
se habla solo cuando nos referimos a los desperdicios urbanos o a lo posible
contaminacion que producen. Olvidamos que los elementos bésicos con los que se
cuenta para organizar la logistica y el transporte de mercancia de un lugar a otro son,
precisamente los envases y embalajes.

Se le denomina como marca a los nombres, simbolos o composicién de estos
elementos que son empleados para identificar a los productos de las empresas. La
marca basicamente es utilizada por las empresas para diferenciar sus productos con
los productos de la competencia. Por lo tanto, la marca se convierte en una importante
herramienta para posicionar un producto en el mercado, ademas las marcas
patentadas impiden que terceros puedan hacer uso de ellas sin consentimiento de la

empresa creadora.

La marca es una herramienta que se ha venido empleando desde hace varios
afos, las empresas desarrollan marcas para sus productos, principalmente en los
ultimos afios debido a la gran competencia que existe en el mercado, es de vital

importancia para las empresas poder resaltar con sus productos.

Por lo general la marca puede estar compuesta tanto por nombre del producto
y como por su logotipo. EI nombre del producto es la parte que los consumidores
pueden pronunciar, por otro lado el logotipo es el elemento grafico que permite
diferenciar la marca, el logotipo contiene los colores, graficos, formas, tipografia,

entre otros.

En el marketing, la marca es una herramienta comercial, que concede a los
consumidores la posibilidad de identificar el origen del producto es decir, cual es la

empresa que lo ha elaborado, generalmente la marca puede influir en la forma en que
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los consumidores perciben el producto y ademas influye en la forma en que el
producto se posiciona en el mercado.

De acuerdo a Cervera (2003:98), “Las marcas blancas, como su nombre
indica, comenzaron siendo casi blancas, es decir, Unicamente figuraban en el envase
el nombre del producto y el logotipo de la cadena de distribucion responsable del

mismo”.

Tal como lo indica Cervera, las marcas blancas comenzaron utilizando
solamente en el envase el nombre del producto y el logotipo de la empresa
responsable de su fabricacion, no incluia ninguna otra informacion para el
consumidor, esto con el tiempo ha cambiado ya que actualmente en los envases se
incluye mucha més informacion acerca de la empresa y el producto. Sin embargo, con
las marcas blancas se produce un ahorro en etiquetado y una de las ventajas se debe a

que el producto tiene una calidad similar a la de las marcas lideres.

Para Cervera (2003:99), en los ultimos tiempos las marcas blancas han mejorado su
presentacion (etiquetado y envase), hasta el punto de no diferenciarse de las marcas
lideres, compitiendo desde los mejores lineales de las grandes superficies que antes

estaban reservados para las marcas fabricantes.

La venta con marca propia se da, generalmente, en los grandes centros de la
distribucion. Alli el consumidor percibe que la marca blanca le ofrece un producto sin

los costes habituales de publicidad y promocién.

Segun lo indicado anteriormente, las marcas blancas han mejorado con el
pasar de los afios, ya que los consumidores cada vez son mucho mas exigentes, la
presentacion de productos con marcas blancas han mejorar en el envase y el
etiquetado, de esta forma incluso han llegado a asemejarse con las marcas lideres en
los mercados, por lo tanto pueden competir con las marcas lideres, algo que antes era
dificil debido a la diferenciacion que hacian los consumidores entre ambos tipos de
productos. Sin embargo, actualmente las marcas blancas les ofrecen a los
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consumidores un ahorro en los costos ya que en el precio de los productos con marcas

blancas no se ve reflejados los costos de publicidad y promocion en los que invierten

las empresas.

Tipos marcas de distribucion

De acuerdo a lo establecido por Cervera (2003), entre los principales tipos de

marcas de distribucién se encuentran:

Marcas blancas: las marcas blancas se refieren a los productos que son
envasados como su nombre lo indica con el color blanco, en este tipo de
marcas la empresa solo exhibe los datos referentes a contenido y a lugar
donde se expende el producto. Las marcas blancas son denominadas como de
primera generacion y actualmente han dejado de utilizarse.

Marca de distribuidor: este tipo de marcas se comercializan con el nombre
de la empresa que distribuye el producto utilizando envases y etiquetas
similares a otros productos del mismo tipo. Este tipo de marca son
consideradas como de segunda generacion después de las marcas blancas.

Marca propia o contramarca: las marcas propias 0 contramarcas son
aquellas en las que el distribuidor establece a una gama de productos de la
misma linea, una denominacién diferente a la de su propio punto de venta o
cadena, presentando el envase en conformidad con las tendencias del mercado

al que pertenece el producto.
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Las marcas blancas tienen ahora el poder de convertirse en marcas destino

Segun lo establecido por Interbrand (2013), hace varios afios, los consumidores
tenian la percepcion de que los productos elaborados con marcas blancas eran
exactamente equivalentes a los productos de marcas de fabricantes pero con un
envase y empaquetado no tan elaborado como los productos de marcas fabricantes.
Por lo tanto, las empresas que fabricaban productos de marcas tuvieron que aclarar en
publico que sus productos no eran iguales a los de las marcas blancas, esto inicié una
competencia entre los productos de marcas fabricantes y productos de marcas

blancas.

Debido a que al principio las marcas blancas eran percibidas por los
consumidores como marcas mucho mas baratas, estas buscaron duplicar los disefios
de las marcas de los fabricantes, con el fin de que sus marcas tengan un poco mas de
estéticas y sean percibidas de mejor manera por los consumidores. Sin embargo esta
estrategia que utilizaron solo generd confusion en los consumidores ya que los
productos que se les ofrecian eran muy parecidos a los de las marcas de fabricantes

produciéndose un engafio.

El envase o embalaje del producto

De acuerdo a lo establecido por Marketing Global (2009), la funcién principal
del envase es la de proteger y preservar el producto en el tiempo que transcurre desde
la fabricacion del producto hasta el momento del consumo. Los envases y/o
embalajes pueden ser muy variados y en muchas ocasiones la principal ventaja
competitiva de los productos estriba en ellos mismos. Se puede encontrar en los
supermercados ensaladas preparadas que conservan sus caracteristicas durante mucho
tiempo. La posibilidad de esta conservacién se centra en el tipo de envase que permite

mediante el uso de atmosfera controlada la conservacion de los vegetales.

38



Los envases pueden ser muy diferentes, existiendo una amplia industria en
torno a ello. Por ejemplo, los automdviles traen un embalaje de fabrica que consiste
en una capa de grasa que protege la carroceria de las inclemencias del medioambiente

y de pequefias rozaduras.

El envase en si mismo, puede llegar a ser un parte del propio producto, en
muchos casos, se transforma en la parte principal del producto, tanto en términos de
costes, como de preferencia por el consumidor, adquiriéndose el producto solamente

por el tipo de envase que lo contiene.

En muchas ocasiones, el envase condiciona la forma fisica del producto, que
debe adaptarse a las condiciones en que va a usarse dicho envase. Por ejemplo la nata
montada que se presenta en spray. En muchas otras ocasiones es el envase quien

actlia como Unico identificador del producto.
Funcion Promocional

Segun Carretero (2013), en muchos productos, sobre todo en aquellos que se
venden en régimen de autoservicio, el envase actia como personal de ventas, luego
debe ser capaz de generar atractivo para el cliente y proporcionarle la suficiente
informacién. En dichas situaciones, el envase debe ser capaz de responder a las
principales preguntas de los compradores. El envase debe atraer la atencion del
consumidor, debe permitir identificar el producto, distinguirlo de otras marcas,
también debe permitir categorizarlo dentro de un grupo de productos, es decir que el
envase debe permitir al consumidor clasificar dentro de una categoria de producto a

lo que hay en su interior, Los envases de los detergentes son todos similares.

El envase también tiene un aspecto promocional, ya que no tiene por qué
circunscribirse al producto Unico sino que actla de soporte en muchas ocasiones, de

forma que facilita las ventas por ejemplo con los envases mdltiples asociados a las
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promociones. También actia como elemento o instrumento de promocion en el lugar

de ventas 0 como expositor.
Funcion de Informacion

Para Carretero (2013), el envase debe incluir las formas de uso del producto,
en muchas ocasiones por imperativo legal, de forma que mediante estas instrucciones
se garanticen una mejor utilizacion del producto por los consumidores y una mayor
satisfaccion. También suele ser necesaria la inclusién de datos sobre la composicion
del producto, riesgos que representa para los usuarios, y forma de actuacion en caso

de emergencia, por ejemplo con el teléfono del servicio nacional de toxicologia.
Principales advertencias e informaciones que se suelen introducir se encuentran:

- Avisos de los posibles perjuicios que puede ocasionar el producto
- Fechas de caducidad o de consumo preferente
- Composicion e ingredientes del producto

- Sellos o etiquetas de garantia del producto

- Marcas o simbolos sobre formas de uso, como por ejemplo la posibilidad de uso de

lejias, temperatura de lavado, posibilidad de uso de plancha, etc.
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Marcas Blancas
Concepto de marca

De acuerdo a Aranda (2008), la marca es definida por la Asociacion
Americana de Marketing como “un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una
combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores.” Asimismo, la ley de
Marcas espafiola en el 2001 la define como: “Todo signo susceptible de
representacion grafica que sirva para distinguir en el mercado los productos o

servicios de una empresa de los de otras”.

Segun el mismo autor, la marca permite:

1- Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos.
2- Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia.

3- Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto especifico

de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el cliente realice.
Estrategia

De acuerdo a lo que indica Florensa, (2008), cita a varios autores que hablan

de las estrategias de marcas, los cuales establecen las siguientes apreciaciones:

Haciendo un analisis global del mercado, cabe contemplar dos diferentes
estrategias de marca: Para Florensa, Fradera, &Frau, (2008) “tradicionalmente el
término marca nacional, también conocido por marca del fabricante se ha utilizado
para diferenciar los productos de propiedad de empresas manufactureras de aquellas
que comercializan productos de marca de distribucion. Siguiendo esta linea, se define

como marcas nacionales como aquellas marcas que son producidas por o en nombre
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de empresas que basan su negocio en la comercializacion de productos y servicios
con marca a travées de uno a mas distribuidores y canales de distribucion.”

Florensa, Fradera, y Frau, (2008) “Marcas blancas o de distribuidor: marcas
pertenecientes a las empresas de distribucién y por la cuales el detallistas asume la
responsabilidad total de la creacion, desarrollo y gestion de la marca, asi como de su
aprovisionamiento y comercializacion”. Los autoservicios, aprovechan que el precio
que le dan las marcas son muy bajos, observando que, no se necesitan presupuestos
publicitarios y los gastos de ventas son minimos, asi mismo se negocia el margen de
contribucién, llegando finalmente a costar un 75% del valor normal del producto, tal
como se observa en la gréafica anterior.

Con ello entonces el autoservicio, al tener un 5% del precio méas bajo que el
fabricante, tiene mejor o igual utilidad que el mencionado, sin la necesidad de la

adquisicién de maquinarias o personal para la produccion.
Marcas Blancas nuevo concepto comercial

De acuerdo a Florensa, et al. (2008), se conocen como marcas blancas,
aquellas marcas pertenecientes a supermercados, hipermercados, tiendas de
descuento, o demas tiendas que con un precio inferior y un envase distinguido por el
logotipo de su distribuidor ofrecen en la mayoria de los casos una calidad igual o
discretamente parecida a la del producto lider. Dicho fenédmeno aparece en diversas
denominaciones, siendo las méas conocidas las siguientes: marcas blancas, marcas
propias del detallista, marcas de distribuidor, marcas de intermediario, “ownlabels”,

“privatebrands”, “housebrands” o “retiler’sbrands”.
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Definicion de Términos Basicos

Anélisis Dofa: es la comparacién de debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas que ayudan a los ejecutivos a formular estrategias.

Bienes de consumo: productos comprados por los consumidores para su uso

personal.

Diagnostico: es un estudio general de una o varias areas de operacion de una
organizacion, tendiendo a identificar sus principales problemas asi como sus posibles

soluciones, para luego ser ejecutadas.

Estrategias: es una idea disefiada y planificada que se crea con la finalidad de
cambiar el estado actual de una situacion, con el fin de atacar y solucionar el
problema.

Mercadeo: es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el
momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a
adquirir el producto o servicio en una base regular. Mercadeo envuelve desde poner
nombre a una empresa o producto, seleccionar el producto, la determinacion del lugar
donde se vendera el producto o servicio, el color, la forma, tamafio, el empaque, la
localizacion del negocio, la publicidad, las relaciones publicas, el tipo de venta que se
hara, el entrenamiento de ventas, la presentacion de ventas, la solucion de problemas,

el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento.

Mercado: serie de todos los compradores reales y en potencia de un producto

0 servicio; Lugar donde interacttan los oferentes y demandantes.

Planeacion: es la funcion administrativa que implica tomar decisiones en
forma sistematica acerca de las metas y actividades que perseguiran en el futuro un
individuo, un grupo, una unidad de trabajo o toda la organizacion, para llevar un

control adecuado de lo que se desea lograr.
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Plan estratégico: es el proceso continuo y sistematico donde las personas toman
decisiones acerca de los resultados futuros, de un problema a atacar como se logran

los resultados y como se mide o evalua el éxito.

Promocion: consiste en la preparacion de las condiciones dptimas, para dar un
articulo a conocer ofreciendo las bondades ventajas y beneficios, que ofrece el

producto o servicio para incrementar las ventas, de manera exitosa.

Reposicionamiento: es la estrategia que busca cambiar la percepcion que se
tiene en el mercado de un producto u servicio, con la finalidad de ubicar nuevamente
ese producto o servicio en los primeros lugares para mantenerse estable en el

mercado.

Segmentacion: el mercado meta se obtiene al seleccionar grupos bien definidos
en base en los que girara el plan de mercadotecnia (producto, precio, promocion,
plaza).

Servicios: es la actividad que se ejecuta para brindar un beneficio que una parte
pueda ofrecer a otra y que, en esencia, es intangible y no da lugar a la propiedad de

nada.

Venta: contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia

por un precio convenido.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

En funcion de las caracteristicas derivadas del problema investigado y de la
delimitacion de los objetivos de la misma, se introducirdn los diferentes
procedimientos tecno-operacionales apropiados para recopilar, analizar y presentar
los datos, con la finalidad de cumplir con los propositos planteados; al respecto
Balestrini (2002:126) explica que “es la instancia referida a los métodos, las diversas
reglas, registros, técnicas, y protocolos con los cuales una teoria y su método calculan
las magnitudes de lo real".

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

En el marco de la investigacion planteada, esta se encuentra limitada por el
problema a estudiar, con el propdésito de facilitar un ejemplo de justificacion que
permita diferenciar los hechos con la teoria por lo tanto este trabajo estara enmarcado
dentro de un estudio bajo la modalidad de Proyecto Factible, apoyandose en el

disefio de una investigacion de campo.

La ubicacion de la investigacion dentro de la modalidad de proyecto factible,
viene dada a que con ella se pretende atender necesidades especificas, a partir de un
diagndstico y cuya finalidad satisfacer esa necesidad o bien darle respuesta a la
problemética observada a través de un modelo operacional, este modelo operativo
debe ser viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de
organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,

programas, tecnologias, métodos o procesos.
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El proyecto debe tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de
campo o un disefio que incluya ambas.
Con base en la clasificacion de Sierra (1988), la presente investigacion de acuerdo
a la estrategia, es de campo, donde se obtendran los datos de primera mano; es decir,
se recolectaran en forma directa mediante fuentes primarias. El trabajo de campo
consiste en pulsar la opinion al conjunto formado por la organizacion y sus clientes
en concordancia con la explicacién que brinda el Manual de Trabajos de Grado de
Maestria y Tesis Doctorales de la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador
(UPEL) (2005), se refiere al analisis sistematico de problemas en la realidad, con el
propésito de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia, recopilando los
datos directamente de la realidad.

3.2. Fases Metodologicas

Con la finalidad de proporcionar al lector una informacion detallada acerca de
como se realizara la investigacion para dar cumplimiento a cada uno de los objetivos
trazados, seguidamente se exponen las fases metodoldgicas en donde se describen los
procedimientos, técnicas, actividades y demdas aspectos metodoldgicos para el
desarrollo del estudio.

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de las marcas blancas y su
posicionamiento con respecto a las marcas ya reconocidas en el mercado

Antes de proponer una solucién a cualquier problema es necesario realizar un
analisis previo que permita establecer un diagndstico de la situacion actual; para tales

efectos se llevaran a cabo las siguientes actividades:
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Seleccion de lapoblacion y muestra: Al establecerse la unidad de analisis; se procedera
a delimitar la poblacién que sera estudiada y sobre la cual se generaran los resultados,
que Tamayo (2009:80) define como la "totalidad de un fendmeno de estudio incluye
la totalidad de unidades de analisis o entidades de poblacion que integran dicho
fendmeno (...) y se le denomina poblacion por constituir la totalidad del fendmeno

adscrito a un estudio o investigacion".

Por otra parte, para Gabaldon citado por Balestrini (2002:141), "la muestra es,
en esencia un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
Ilamamos poblacion”; pero, tomando en cuenta que Hurtado y Toro (1999:81),
sefialan que el muestreo no probabilistico de expertos, "es aquel en el cual no todos
los miembros de la poblacion tiene la misma oportunidad de ser seleccionados como
integrantes de la muestra, aqui se eligen como elementos de la muestra a quienes
tienen la mayor cantidad de informacidn sobre el asunto que nos interesa™; en lo que
respecta a la muestra a extraerse de la poblacion se deberd aplicar la formula para una
poblacién infinita

Z*pg
EE

l}g:

Donde:

es el tamafio de la muestra;
es el nivel de confianza;
es la variabilidad positiva;
es la variabilidad negativa;
es la precision o error.

me s NS
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Supuestos

El tamarfio de la muestra depende de tres aspectos:

1) Error permitido

2) Nivel de confianza estimado

3) Caracter finito o infinito de la poblacion.
Nomenclatura:

n = Ndmero de elementos de la muestra

N = Numero de elementos de la poblacion o universo

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno.

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se
opera con valor zeta 2, luego Z = 2.

E = Margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio).

Cuando el valor de P y de Q sean desconocidos o cuando la encuesta abarque
diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser desiguales, es conveniente
tomar el caso mas adecuado, es decir, aquel que necesite el maximo tamafio de la
muestra, lo cual ocurre para P = Q =50, luego, P =50y Q = 50.

Sustituyendo
10?

Se tiene entonces que:
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Muestra Poblacion: 100 sujetos (publico en varios supermercados vy

establecimientos comerciales) luego de aplicacion de la féormula

Definicion de las técnicas e instrumentos para la recolecciéon de informacion:
Aobjeto de poder captar los datos que son de interés para este estudio se ubico una
técnica que permitiera a las investigadoras lograr los objetivos trazados, en este caso
se empled la observacion directa; que segun Tamayo (2009:188) "es aquella en la

cual el investigador puede observar y recoger datos mediante su propia observacion"

Y como instrumento el cuestionario, el cual contendra preguntas cerradas
dicotdmicas, de manera tal que Tamayo (2009:190-191) sefiala que "permite aislar
ciertos problemas que nos interesan principalmente; reduce la realidad a cierto
numero de datos esenciales y precisa el objeto de estudio”. Y cerradas "se contestan
con un si 0 un no", las cuales se realizaran de acuerdo a los objetivos especificos, y
seran contestadas por las personas representadas en la poblacién, a través de las
cuales se obtendra la informacion; dicho instrumento quedard estructurado en una

sola parte por doce (12) interrogantes.

Para la presentacion de los resultados se utilizaran, cuadros distributivos de
frecuencias que para Ortiz y Garcia (2008:136) es "un conjunto de puntuaciones
ordenadas en sus respectivas categorias (...) pueden completarse agregando las
frecuencias relativas (...) son los porcentajes de casos en cada categoria”. De este
modo, para esta investigacion, la codificacion y tabulaciéon de los datos se realizara
mediante tablas de informacidn estructuradas en frecuencias y porcentajes de acuerdo
a cada items establecido, con la finalidad de desarrollar los objetivos trazados; que
luego de ser tabulados, se demostrardn por medio de cuadros y graficos, con el

propdsito de dar una mejor visualizacién e interpretacion de los mismos.
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Fase I1: Definicion de las estrategias de marketing que contendré el plan estratégico
para el posicionamiento de las marcas blancas en el estado Carabob. En cuanto a esta
fase se hara uso de las herramientas de la investigacion documental como lo es la

observacion documental Al respecto Thompson (2002) explica lo siguiente

Observacion directa

Cuando el observador se enfoca directamente en el objeto a investigar sin
tener segundas o terceras personas a quien acudir o soliciten informacion acerca de lo
estudiado o analizado. Cuando el investigador se pone en contacto personalmente con
el hecho o fendmeno que trata de investigar.

Observacion indirecta

Es la observacién que se lleva a cabo a través de instrumentos o de ayudas que
permitan un mejor enfoque ante la observacion es el caso de la utilizacion de libros o
datos encontrados en investigaciones ya realizadas.

Cuando el investigador entra en conocimiento del hecho o fendmeno
observando a través de las observaciones realizadas anteriormente por otra persona.
Tal ocurre cuando se vale de libros, revistas, informes, grabaciones, fotografias,
relacionadas con lo que se estd investigando, los cuales han sido conseguidos o
elaborados por personas que observaron antes.
Participante y no participante

La observacion es participante cuando para obtener los datos el investigador
se incluye en el grupo y en los hechos o fendmenos observados, para conseguir la
informacidn “desde adentro”. La observacion no participante es aquella en la cual se
recoge la informacion desde afuera, sin intervenir para nada en el grupo social, hecho
o fenébmeno investigado. Obviamente, la gran mayoria de las observaciones son no

participantes.
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Observacion documental

Este tipo de observacion estd basado en la obtencion de informacion de los
libros, revistas, biografias, informes, actas -entro otros-. La técnica que se utiliza para
tener un buen reporte de este tipo de observacién son las fichas bibliograficas, las
cuales sirven para citar y tener presentes las diversas fuentes que se han utilizado
durante la observacion. El procedimiento para realizar la observacion documental
consiste en revisar toda la bibliografia posible, después se integra esta con el fichero
en donde se organiza esta bibliografia. Después de hacer esto se inicia una lectura
selectiva de cada una de las fuentes organizando una ficha de trabajo en la cual se
anotaran los puntos méas importantes de cada fuente.
- Se tomara nota de la informacién obtenida en la investigacién, que resultd de aplicar
los instrumentos.
- Se definira la situacion de las marcas blancas en cuanto a las estrategias empleadas
por ellas, dependiendo de los resultados que arroje el cuestionario aplicado a la
poblacion utilizada en la investigacion.
- Se hard un andlisis de los datos obtenidos en el cuestionario para hacer un resumen
metddico de la situacién de las marcas blancas con respecto a su aceptacion y
posicionamiento en el mercado, que segun Palella y Martins (2006:p.152), definen
"(...) permite hacer suposiciones e interpretaciones sobre la naturaleza y significacion
de aquellos en atencion a los distintos tipos de informacion que puedan
proporcionar".
Fase Ill: Disefio de un plan estratégico de mercado como herramienta para el
posicionamiento de las marcas blancas en el estado Carabobo

Se realizaran una serie de pasos para el disefio de un plan contentivo de
estrategias de marketing que sirva para posicionar las marcas blancas en el estado
Carabobo. Una vez identificada la situacion y analizadas las causas del problema, se
plantea realizar el plan que contendra los siguientes elementos estrategias, tacticas,

acciones, costo y los indicadores de monitoreo continuo.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

A continuacién se exponen los resultados de la investigacién, para mayor
facilidad de andlisis y comprension los resultados serdn expuestos por fase, en
consiguiente se tienen los resultados del dela Fase I que se refiere al diagnostico para
conocer la situacion actual de las marcas blancas y su posicionamiento con respecto a

las marcas ya reconocidas en el mercado.

Resultados Aplicacion Cuestionario

item 1: Compra usted sélo productos de marca reconocida?

Grafico 1

PREFERENCIA DEL PRODUCTO DE
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Fuente: Barreno, A. (2017)
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Andlisis

Se puede apreciar cdmo un 67% de los encuestados ha respondido que ya no
compran solo productos de marca reconocida, por otro lado el 33% restante afirman
que si, ellos siguen comprando productos de marcas reconocidas. En esta situacion se
ve claramente que existe una oportunidad extraordinaria para posicionar las marcas
blancas como una alternativa ante la situacion de escasez e inflacion que se vive

actualmente en el pais.
item 2: Generalmente que compra de marcas reconocidas?

Gréfico 2
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Fuente: Barreno, A. (2017)
Analisis

En esta ocasion se aprecia como un 58% afirma adquirir de manera habitual
marcas no reconocidas en una mayor proporcién en el rubro de limpieza e higiene del

hogar. Por lo que se deberia empezar el posicionamiento en este segmento y avanzar
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hacia otros nichos de mercado donde aln se desconoce de las ventajas de las llamadas

marcas blancas.

ftem 3:Usted compra productos de higiene personal de marcas no reconocidas?

Grafico 3
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Analisis

Un dato que se observa en este grafico es que 91% de los encuestados compra
productos de marcas blancas para su higiene personal, hay dos factores que
considerar el primero que las marcas blancas sean igual de buenas y a un precio
menor o la escasez y los altos precios es lo que mas hace peso en la decision de
compra, de todas formas cualquiera de las dos podria servir para conseguir mejor
posicion dentro del mercado. El restante 9% afirma no comprar marcas blancas para

este uso.
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ftem 4: Usted compra productos de marcas no reconocidas para el lavado de su ropa?

Gréfico 4
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Fuente: Barreno, A. (2017)

Anaélisis

En el grafico se presenta un resultado positivo a la interrogante de 72%
confirmando que si compran marcas blancas para el cuidado de la ropa un 28% dice
no a la pregunta, habria que indagar en el por qué existe un nimero tan elevado que
aun no adquiere marcas blancas para este uso, se deberia indagar acerca de la relacion

costo-beneficio, precio-calidad.
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ftem 5: Usted compra productos de marca no reconocidas para la limpieza de su

hogar?

Grafico 5
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Analisis

Este es el rubro donde mejor se venden las marcas blancas, en el grafico se
muestra como un 96% afirma usar comprar marcas blancas para la limpieza del hogar
y el restante es s6lo de 4% no menos importante, si de poner en practica una
estrategia se deberia comenzar en este segmento para que sirva de palanca a los otros

de higiene persona y alimentos.
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ftem 6: Usted compra productos de marcas no reconocidas para su consumo

(alimentos)?

Gréfico 6
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Fuente: Barreno, A. (2017)

Andlisis

Hay que detenerse un poso y fijarse en que sélo el 33% de los encuestados
han confirmado comprar marcas blancas en alimentos el resto de 67% continua
afirmando que prefieren las marcas reconocidas, es importante recordar en este caso
que en un momento dado en las cadenas MAKRO habian marcas blancas de
alimentos muy prestigiosas como la marca ARO, por lo que al poner en practica

alguna accion al respecto esta deberia estar enfocada a una publicidad funcional.
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ftem 7: Por qué compra usted productos de marcas no reconocidas?

Gréfico 7
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Fuente: Barreno, A. (2017)

Andlisis

Entre los factores que mas influyen en la decision de adquirir las marcas
blancas el primero es precio con un 71%, seguidamente la escasez con 20%, 6% se
refiere a la calidad y solo 3% hace referencia a la comodidad. Es importante
entonces, tener en cuenta que se puede desarrollar favorablemente la relacion precio
calidad, ya que habria que resaltar la calidad de los productos con marcas blancas sin

dejar en evidencia a las reconocidas. Por lo que hay que centrarse en sus atributos.
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item 8: Son buenos los productos de marcas no reconocidas?

Gréfico 8
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Andlisis

Un 69% indica que los productos de marcas blancas son buenos y realzan con
esto su calidad, todavia un importante 31% afirma lo contrario y de alli siguen
prefiriendo las marcas reconocidas. Por eso si se toman acciones desde el punto de
vista publicitario esta deberia tratar de resaltar los atributos de calidad y durabilidad
ademas de su principal caracteristica que es el precio como elementos atractivos del

producto y poder promocionarlos de una manera adecuada.
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ftem 9: Que es lo que mas le gusta de estos productos?

Grafico 9
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Andlisis

Este item confirma las dos anteriores pues lo que mas aprecian los
consumidores de estas marcas blancas es su precio, un 17% su calidad y el restante
12% la comodidad, la comodidad se refiere a que se encuentran con mayor facilidad
que las marcas reconocidas, pues hay que recordar que el pais esta sumergido en una

crisis econdmica y la escasez estd presente en cada segmento, a pesar de ellos se
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esperaba que las marcas blancas tuvieran mayor presencia.
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ftem 10: Qué es lo que no le gusta de estos productos?

Gréfico 10
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Analisis

En este grafico se encuentra presente una contradiccion en la anterior lo que
mas le gusta al consumidor es el precio y en esta representado por un 71% de los
encuestados es el precio nuevamente, al parecer al realizar la comparacién con las
marcas reconocidas las marcas blancas resultan de menor precio pero no son tan bajos
como mantener al consumidor satisfecho. Es definitivo que el precio marca la
diferencia y en eso deberia apalancarse las marcas blancas. Por otro lado un 11%
indica que esta insatisfecho con a calidad y un 10% con la comodidad que se refiere a

tener acceso a los productos.
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ftem 11: Los productos de marcas no reconocidas tienen la misma calidad de los

productos de marca reconocida?

Gréfico 11
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Analisis

Al preguntar a los encuestados sobre la calidad de los productos de marca
reconocidas Vs. Las marcas blancas un 48% opinan que si tienen la misma calidad y
el 52% restante opinan que no. De alli, que la teoria de ir hacia la publicidad

funcional donde se le indique al publico toda la serie de atributos que tengan estas

marcas blancas dara mejores resultados y conllevara a un mejor posicionamiento.
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ftem 12: Consigue usted con facilidad estos productos?

Gréfico 12

ACCESO A LAS MARCAS BLANCAS
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Andlisis

Esta pregunta se refiere especificamente al acceso que tiene el pablico a las
marcas blancas ya que esto obliga a revisar los canales de distribucion, por tanto un
77% declara que no es facil encontrar las marcas blancas de su preferencia mientras

el restante 23% declara que si son accesibles. Lo que se debe hacer es revisar la

distribucidn de los productos.
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Grafico 13
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Mediano
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Estrategias

La estrategia es un proceso regulable, es un conjunto de las reglas que
aseguran una decision éptima en cada momento. En marketing se establece que “la
estrategia de mercadeo es la planificacion que hace de sus acciones sobre el mercado,
en consecuencia al definir las estrategias se deberd contemplar y utilizar los
numerosos instrumentos que pone a disposicion el marketing y las posibilidades que
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tiene de actuar sobre aspectos tales como: lineas de productos, niveles de calidad,
politicas y niveles de precios, actividades promociénales directas, publicidad,
distribucion, servicio al cliente, presentacion, y empaquetado del producto.

En el disefio de estrategias se han involucrado elementos de reflexion y
analisis muy importantes, en primer lugar al hablar de un conjunto de acciones se
abre un abanico de posibilidades de mercadotecnia ya que se pueden efectuar un sin
fin de ellas. En segundo lugar al hablar de alcanzar un objetivo se esta tratando de que
las acciones deben ser tan especificas que cumplan con el logro de los objetivos
planteados.
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Cuadro 1

DOFA

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

FORTALEZAS AMENAZAS

Fuente: Barreno, A. (2017)
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Cuadro 2

Anélisis Estratégico DOFA

FO FA
@ Oferta de productos y servicios
acorde con las necesidades del
cliente.

DO DA
Implementacion de campafas
publicitarias
Desarrollo de alianzas
estratégicas de integracion
hacia delante

Fuente: Barreno, A. (2017)

Resultados Fase I1: Definicion de

@ Disefio y aplicacion de
estrategias para posicionar los
productos.

@ Aplicacion de estrategias de

mercadeo enfocadas en la

captacion 'y retencién de

clientes.

las estrategias de marketing que

contendra el plan estratégico para el posicionamiento de las marcas blancas en el

estado Carabobo

En funcion de las estrategias planteadas a partir del analisis DOFA, existen

diferencias en cuanto al tiempo de ejecucién de las mismas, y tomando en cuenta que

el sector se encuentra en circunstanciado por la crisis econdmica, se plantean tres

horizontes estratégicos para el desarrollo de las acciones y por los tanto se definen

los plazos para la ejecucion de las estrategias propuestas.
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Estrategias de penetracion de mercados

Una estrategia de penetracion consiste en intentar aumentar las ventas de

productos actuales en los mercados actuales. Diversas vias pueden ser adoptadas:

Desarrollar la demanda primaria: se fundamenta en intervenir sobre los

componentes de la demanda global con el fin de aumentar el tamafio

del mercado total, esto mediante lo siguiente:

- Incitar a los compradores a utilizar el producto.

- Incitar a los compradores a consumir mas por ocasion de consumo.

- Hallar nuevas oportunidades de utilizacion.

Aumentar la cuota de mercado: el objetivo de esta estrategia es

aumentar las ventas atrayendo a los compradores de marcas o de

empresas competidoras por acciones de promocién importantes:

- Mejorar el producto o los servicios ofertados

- Posicionar la marca

- Admitir reducciones sustanciales de precio

- Reforzar la red de distribucion
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- Organizar las acciones promocionales
Adquisicion de mercados: esta estrategia se fundamenta en aumentar
la cuota de mercado poseida por una estrategia de adquisicion o por la
creacion de empresa conjunta, se genera por:

- Compra de una empresa competidora para tomar su cuota de mercado

- Creacion de una empresa conjunta para controlar una cuota de

mercado

Defensa de una posicion de mercado: esta estrategia se basa en
proteger la cuota de mercado poseida (red de clientes, red de
distribuidores, imagen) reforzando el marketing opcional:

- Mejoras menores de producto y reposicionamiento

- Estrategia defensiva de precio

- Refuerzo de la red de distribucion

- Refuerzo o reorientacion de promociones
Racionalizacion del mercado: esta estrategia establece reorganizar los

mercados desabastecidos en vista a reducir los costes o aumentar la
eficacia del marketing operativo:
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- Concentrarse en los segmentos mas rentables

- Recurrir a distribuidores mas eficaces

- Reducir el numero de clientes, fijando exigencias de cantidades

minimas por pedido

- Abandonar de forma selectiva ciertos segmentos

Dentro de las estrategias de penetracion se tiene que contemplar la mezcla de
mercadotecnia; ya que, con base a la situacién del mercado se establece una

estrategia para cada uno de sus componentes, los cuales se definen a continuacion:

Estrategias de producto

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla
de mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran sino satisfacen los deseos y
necesidades de los consumidores.

Dentro de las estrategias de producto se pueden establecer las estrategias de
linea las cuales son utilizadas tanto por fabricantes como por intermediarios entre

ellas estan.

Expansion de la mezcla de productos.
Una empresa puede aumentar su actual mezcla de productos al incrementar el
numero de lineas y/o profundidad de algunas de ellas; las nuevas lineas pueden tener

0 no relacion con las existentes.
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Contraccion de la mezcla de productos.
Un fabricante intermediario puede contraer su mezcla de productos

eliminando lineas o reduciendo el surtido de éstas.

Alteracién de los productos existentes.
Con frecuencia puede ser mas ventajoso mejorar y revitalizar un producto
establecido que desarrollar e introducir otro porque en el primer caso hay menos
riesgo.

Estrategias de precio
Las principales estrategias dinamicas de precios con las que cuentan las
empresas son: las estrategias de precios para productos nuevos, estrategias de precios
para la mezcla de productos, estrategias para ajustar precios y estrategias para iniciar
cambios de precios.
Estrategias de precios para productos nuevos
Esta estrategia es apta para productos que estan en la etapa de introduccién y
se puede adoptar una de dos estrategias:
- Fijacion de precios por tamizado del mercado, esta estrategia se basa
en establecer precios altos en un principio, para extraer, capa por capa, los
ingresos del mercado.
- Fijacion de precios por penetracion del mercado, en lugar de poner un
precio inicial alto para “tamizar” segmentos del mercado pequefios, las
empresas marcan un precio inicial bajo, con el objeto de penetrar en el
mercado con rapidez y a profundidad.
Estrategias para ajustar precios
Las empresas suelen ajustar sus precios basicos para tomar en cuenta las
diferencias del consumidor y los cambios de situacion, son seis estrategias que se
resumen para ajustar precios, estas son: fijacion de precios por descuento y
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bonificaciones, precios discriminatorios, precios psicoldgicos, precios promocionales,
precios de valor, precios geogréaficos y precios internacionales:
- Precios con descuentos y bonificaciones
Bajar los precios para recompensar las respuestas de los clientes, como el
pronto pago o la promocion del producto.
- Precios discriminatorios
Ajustar los precios para dar cabida a las diferencias entre clientes, productos y
ubicaciones.
- Precios psicoldgicos
Ajustar los precios para que tengan un efecto psicoldgico.
- Precios de valor
Ajustar los precios para ofrecer la combinacion adecuada de calidad y servicio
a un precio justo.
- Precios promocionales
Rebajar los precios temporalmente para incrementar las ventas a corto
plazo.
- Precios geogréficos
Ajustar los precios para dar cabida a la ubicacion geografica de los
clientes.
- Precios internacionales

Ajustar los precios en los mercados internacionales

Estrategias para cambios de precios
Esta clase de estrategias se utilizan cuando una empresa considera cambiar sus
precios, debe tomar en cuenta las reacciones de los clientes y de la competencia; asi
también tendra que anticipar las reacciones probables de los proveedores,
intermediarios y gobierno. La empresa debe enfrentar un cambio de precios

emprendido por un competidor y debe tratar de entender la intencion del competidor
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para poder proyectar con antelacion las reacciones posibles ante las diversas medidas

en cuanto a los precios que podrian tomar los competidores.

Estrategias de distribucion

Las empresas tienen que decidir cuantos intermediarios utilizardn en cada
nivel del canal. Dentro de las estrategias de distribucion hay tres posibles que la
empresa puede utilizar segun el tipo de producto que comercialice.

Distribucion exclusiva

Significa limitar severamente el nimero de intermediarios; se usa cuando el
productor quiere mantener el control del nivel de servicio y de las prestaciones de
servicio que ofrecen los revendedores.

Esto a menudo implica acuerdos de trato exclusivo, en los que los
revendedores se comprometen a no trabajar marcas competidoras, al otorgar
distribucion exclusiva, el productor espera obtener vendedores mas dedicados y con
mayores conocimientos del producto. Este método requiere una sociedad estrecha
entre el que vende y el que revende, y se usa en la distribucion de automoviles

nuevos, algunos electrodomeésticos grandes y algunas marcas de ropa para mujer.

Caracteristicas

Seleccion exclusiva de canales

Se utiliza en la franquicia: forma particular de exclusividad, con aportacion de

la marca.

Alta diferenciacion

Estrecha colaboracion fabricante-distribuidor
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Distribucion selectiva
Esta estrategia implica usar mas de unos cuantos pero menos de todos los
intermediarios que estan dispuestos a trabajar un producto dado. La utilizan las
empresas establecidas y las empresas nuevas que buscan distribuidores. La empresa
no tiene que disipar sus esfuerzos en demasiados expendios, y puede lograr una
cobertura adecuada del mercado con més control y menos costo que la distribucion
intensiva.

Caracteristicas

Canales seleccionados

Riesgo de no asegurar una cobertura suficiente del mercado

Productos de compra reflexiva o implicacion emocional
Distribucion intensiva

Consiste en que el fabricante coloca los bienes o servicios en el mayor nimero
de expendios posible. Tal estrategia suele usarse con articulos como productos de
tabaco, jabon, refrigerios, goma de mascar y productos para los cuales el consumidor
requiere mucha comodidad y ubicacién. Los fabricantes estan continuamente sujetos
a la tentacion de cambiar su distribucion exclusiva o selectiva a una distribucion mas
intensiva a fin de ampliar la cobertura e incrementar las ventas. Esta estrategia podria

ayudar en el corto plazo pero a menudo perjudica el desempefio a largo plazo.

Caracteristicas

Maéaxima cobertura

Maximizar las oportunidades de compra
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Hacer frente a la no fidelidad de marca

Riesgo de pérdida de control de la politica de comercializacion

Dificultad en mantener la imagen de marca

Estrategias de promocion
La mezcla de promocion depende en gran medida de las estrategias que escoja entre
ellas puede optar por una de empujar o una de jalar para lograr ventas.
Estrategia de empujar
Una estrategia de empujar implica que el fabricante utilice la fuerza de ventas
y promocion comercial para inducir a los intermediarios a que trabajen, promuevan y
vendan el producto a los usuarios finales. La estrategia de empuje es apropiada sobre
todo si la lealtad de marca en una categoria es baja, si la marca se escoge en la tienda,
si el producto es una compra de impulso y si los beneficios del producto se entienden
bien.
Estrategias de jalar
Una estrategia de jalar implica que el fabricante use publicidad y promocion
dirigidas a los consumidores para inducir a éstos a que pidan el producto a los
intermediarios, induciendo asi a los intermediarios a que lo ordenen. La estrategia de
jalar es apropiada sobre todo cuando la lealtad de marca es elevada y los
consumidores tienen mucho interés en la categoria, cuando la gente percibe

diferencias entre las marcas y cuando se escoge la marca antes de ir a la tienda.

Estrategias de posicionamiento
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Una vez que el (o los) segmento (s) objetivo (s) elegido (s), la empresa debe
todavia decidir el posicionamiento a adoptar en cada segmento, esta decision es
importante porque ella servira de linea directriz en el establecimiento del programa de
marketing. El posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desean
ser percibida por los compradores objetivos. Se puede decir que el posicionamiento
es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar
distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es pues la aplicacién de una estrategia de diferenciacion.

Las preguntas a examinar en la eleccién de un posicionamiento son las

siguientes:

¢ Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o de una marca a las que los
compradores reaccionan favorablemente?

¢Como son percibidas las diferentes marcas o firmasen competencia con relacién a
estas caracteristicas distintivas?

¢Cual es la mejor posicion a ocupar en el segmento teniendo en cuenta las
expectativas de los compradores potenciales y las posiciones ya ocupadas por la

competencia?

¢Cuéles son los medios de marketing mas apropiados para ocupar y defender esta
posicion?

Es importante estar consciente de que no importa que la diferenciacion no sea
necesariamente significativa para el comprador. Una buena diferenciacion debe tener
las siguientes caracteristicas: ser Unica, importante para el comprador, defendible y
comunicable.

Se han identificado seis tipos de posicionamiento posibles para una marca:

Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del producto

Un posicionamiento basado en las ventajas o en la solucién aportada

Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilizacién especifica
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Un posicionamiento orientado a una categoria de usuarios

Un posicionamiento en relacion a una marca competidora

Un posicionamiento de ruptura en relacion a la categoria del producto

Las estrategias de posicionamiento se planifican con estos seis tipos de
posicionamiento, dependiendo de la situacion comercial de la empresa en el mercado,
éstas pueden ayudar a que una marca, producto o servicio se mantenga en la mente de
los clientes prospecto para poder crear lealtad de los mismos y un liderazgo en el

mercado.

Resultado Fase Il1: Disefio de un plan estratégico de mercado como herramienta
para el posicionamiento de las marcas blancas en el estado Carabobo

Se realizaran una serie de pasos para el disefio de un plan contentivo de
estrategias de marketing que sirva para posicionar las marcas blancas en el estado
Carabobo. Una vez identificada la situacion y analizadas las causas del problema, se
plantea realizar el plan que contendra los siguientes elementos estrategias, tacticas,

acciones, costo y los indicadores de monitoreo continuo.
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Cuadro 3

Horizonte estratégico 1

Objetivos

Enterar al mercado de un nuevo

producto.

Sugerir usos nuevos para un producto.
Informar al mercado de un cambio de precio.
Explicar como funciona el producto.
Describir los servicios disponibles.

Corregir impresiones falsas.

Reducir los temores de los compradores.

Crear una imagen de la compafiia

Ganar clientes
Fomentar la fidelidad

Fuente: Barreno, A. (2017)
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Cuadro 4

Horizonte estratégico 2

Fuente: Barreno, A. (2017)

Obijetivos

Mejorar productos existentes
Revitalizar su imagen y formula para potenciar

Su uso
Penetrar mercados, ajustandose a nuevas

situaciones

Aumentar las ventas atrayendo a los

compradores de marcas o de empresas
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Cuadro 5

Horizonte estratégico 3

Obijetivos

B Incrementar las ventas

B  Mejorar el producto o los servicios ofertados

B Posicionar la marca

B Admitir reducciones sustanciales de precio

B Reforzar la red de distribucion

E Organizar las acciones promociénales

Fuente: Barreno, A. (2017)

Implementacion campafia publicitaria

La campafa de las marcas blancas est4 disefiada en forma estratégica en el
corto plazo para lograr un incremento en el posicionamiento de estas en el mercado,
tiene que seguir como pauta de accion:

Revision del consumidor: Es conveniente que se realice un estudio del

consumidor, a fin de determinar los factores o situaciones que generalmente llevan al
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cliente a la compra del producto y la decisién por una marca especifica en el
mercado.

Revision de la competencia: Debe hacer un estudio de la competencia, a fin de
determinar quiénes son sus competidores directos e indirectos en el mercado y cuales

son las estrategias de marketing que aplica.

Actividades de comunicacion de mercadotecnia: Debe desarrollarse un tema
creativo para lograr posicionar los productos en la mente del consumidor, y es el tema
central de la campafia publicitaria en el cual girardn los distintos anuncios. En tal
sentido, se define el mercado meta, disefio del mensaje y lema de la empresa.

Identificacion del mercado meta: EI mercado meta es el estado Carabobo y la
poblacion apta para la compra de productos de limpieza, higiene persona y alimentos

Disefio del Mensaje: En el caso de esta campafia publicitaria, el mensaje
estara dirigido hacia el mercado meta, mostrando que los productos generaran los
beneficios deseados y cubren sus expectativas, con el propésito de atraer a los
clientes.

Lema: “Calidad y buen precio siempre a tu alcance”

Medios publicitarios: Se contratara publicidad en

Medios de comunicacion masiva. (ATL) este tipo de mezcla tiene alto

alcance, cubrimiento y por supuesto el de mayor penetracion. Tiene

flexibilidad y rapidez para su utilizacion, ademas constituyen una forma
accesible a toda clase de publico.

Publicidad en Medios Electrénicos (TTL):

Disefio de una pagina web interactiva

Correo electrénico: Esta herramienta puede ser aplicada por las empresas que

tengan marcas blancas en sus portafolios de productos y estaré dirigida tanto a

clientes que soliciten informacion de productos, asi como aquellos que deseen

estar actualizados de las novedades que la empresa ofrece; enviandoles un
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catalogo en linea de los productos disponibles con sus respectivos precios,

informacion acerca de entrega de pedido y toda la logistica.

Servicio en linea: Esto significa dar la posibilidad al usuario de obtener

informacion, comprar, realizar reservas, entre otros, directamente desde su

pagina web y en forma automatica. El sistema funciona mediante bases de

datos y programas que hacen interactuar esta con lo solicitado.

Enlazar la pagina web en los buscadores que acarrean mas trafico a los sitios

web, éstos son: Google, Yahoo, y Consumer.es,

cantidad de visitas.

a fin de que reciba gran

Es fundamental que la empresa defina la frase clave a posicionar, la cual

debera estar relacionada con la tematica de su pagina web

Cuadro 6

Plan Estratégico

Objetivo:

Escenario:

ESTRATEGIAS TACTICAS

Promocion Publicidad
Informaética
Mercadeo
directo

Posicionar marcas blancas en el mercado carabobefio

Critica situacion economica (inflacion)

ACCIONES

Realizar el disefio de la
publicidad enviando el
briefing a una agencia
especializada que debera ser
ubicada de acuerdo con las
necesidades y recursos de la
empresa.

Elaborar un mensaje claro que
resalte atributos y
caracteristicas del producto.
Utilizar todos los medios de
publicidad que sea posible
incluyendo ATL, BTL, TTL.
Entrenamiento para la fuerza
de ventas de las empresas con
marcas blancas, pues deberan
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INDICADOR

En el caso de
utilizar TTL
deberan
monitorearse
las métricas
dispuestas
para ello
entre las
cuales estan
los likes y las
interacciones.
Ventas reales
Vs. Ventas
proyectadas.



Producto

Precios

Penetracion de
Mercado

Alteracion de
los productos
existes

Ajuste de
Precios

Aumento de la
cuota de
Mercado

interactuar con sus clientes
que se encuentran en los
canales de distribucion.

Los productos deberan ser
sometidos a estudios por los
departamentos de
investigacion y desarrollo
para afirmar que los
productos que se envasaran
bajo marcas blancas tienen las
mismas propiedades quimicas
y fisicas de las marcas
originales. Se deberan
aproximar los envases a los
de las marcas originales de
manera tal que los
consumidores puedan
asociarlos a las marcas
originales de donde se derivan
y esto les brinde mayor
confianza.

Los precios de los productos
deberéan ser sometidos a
seguimiento y comparacion
constante con los de las
marcas reconocidas tomando
en cuenta la estructura de
costo de cada producto,
envase, distribucion ademas
de la ganancia, esto con la
finalidad de que ante la
hiperinflacion que afronta el
pais poder brindarle al
consumidor una alternativa
viable para accesar a las
diferentes lineas de productos
y que estos sientan la calidad
y la facilidad para su
adquisicion, con esto el
posicionamiento obedecera a
la relacion precio-calidad
Esta penetracion de mercado
y su aumento en la
participacion dependera
basicamente de la forma de
disefio y aplicacion de las
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Distribucién Distribucién

intensiva

Fuente: Barreno A. (2017)

estrategias de precio y
producto a corto y mediano
plazo, dando paso luego a las
estrategias de distribucion,
debera hacerse seguimiento
constante de la camparia
publicitaria y monitorear lo
que sucede con las ventas.
Deberén disefiarse nuevos
canales de distribucion de alli
que la fuerza de venta reciba
el debido entrenamiento para
interactuar de forma adecuada
con los distribuidores.
También se deben establecer
nuevas politicas de incentivo
para los canales de
distribucion y poner en
practica a través de la
publicidad la estrategia de
jalar y a través de las politicas
de ventas las estrategias de
empujar, las empresas deben
cerciorarse de contar con los
recursos técnicos y
financieros si deciden
incrementar canales de
distribucion directos.
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CONSIDERACIONES FINALES

Conclusiones

Segun Boehm (2007), Decano de estudios universitarios y profesor de
marketing de IE Universidad, el origen de las marcas blancas se remonta a EEUU,
esos productos normalmente tenian un envase blanco sin ninguna. Desde entonces, el
concepto ha evolucionado y, hoy en dia, una marca blanca es simplemente aquella
que pertenece a una cadena de distribucion y que comercializan sus supermercados.

No obstante, para algunos expertos, esta definicion no siempre esta tan clara
con campanias de desprestigio se da a entender a los consumidores que adquirir estos
articulos es como comprar productos sin identificacion, y eso significaria de dudosa
procedencia. Sin embargo, muchas de estas marcas blancas, pertenecen a grandes
grupos de distribucion y se comercializa a través de sus puntos de venta. Es decir, son

las marcas propias.

La gran ventaja y diferenciacion de las marcas blancas es para la mayoria el
precio. Los efectos de la crisis sobre el consumo han supuesto que el 89,6% de los
compradores haya adquirido marcas de distribuidor, es decir marcas blancas, durante
este afio. Desde las marcas de distribucion se insiste que disponen de la misma
calidad que las marcas lideres. Sin embargo, desde otras agrupaciones encargadas de
este seguimiento se insiste en que el consumidor debe comprar la marca reconocida

porque tiene calidad insuperable.

Normalmente las marcas lideres tienen las mejores calidades del mercado,
porque han ido desarrollando a lo largo de los afios la innovacion, para atender a las
necesidades y a los problemas especificos que tiene el consumidor. Y estas empresas

también contribuyen a la creacion de riqueza para la sociedad a través del empleo.
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De alli, que a lo largo del estudio de haya observado que ciertamente la mayor
cuota de fidelizacion las tienes las marcas originales o reconocidas Yy la ventaja como
ya se dijo antes es el precio y la desventaja el mito de calidad de estos productos, a
partir de estos resultados donde en cada interrogante apuntaba que era el precio su
mayor fortaleza asi como la percepcion del consumidor su debilidad méas grande, es
que se hace totalmente necesario desarrollar y aplicar una serie de estrategias que den

paso al posicionamiento de las marcas blancas en el mercado carabobefio.

Como conclusidon se debe indicar que ante esta complicada situacion, lo
verdaderamente importante es que el consumidor tenga acceso a las marcas que
desee, pero sobre todo a una informacion transparente sobre temas tan importantes

como:

La garantia en calidad
La inversion en innovacion

La responsabilidad social

Bajo esta vision se ha considerado, que a veces solo quedan ciertas anécdotas
de los spots publicitarios y es necesario profundizar en las cuestiones relevantes para

el consumidor que antes se han mencionado.

Para finalizar se creyd necesario recordar al célebre ingeniero Juran (1904-
2008) guru de la calidad de los productos, quien afirmaba “la calidad no ocurre por
accidente” a lo que afiadiria que también la innovacion y la responsabilidad social son
resultado del compromiso y esfuerzo empresarial, y para ello el marketing deberia
contribuir a informar de estos temas, para que los consumidores puedan elegir los

productos de una forma més responsable.
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Recomendaciones

1. Hacer las mejoras a los productos, en los que sea necesario a fin de garantizar
su calidad.

2. Revisar de forma constante lo que ocurre en los cambios de actitud del
consumidor.

3. Evaluar los efectos de la crisis econdmica y la hiperinflacion que tienen sobre
el consumo de productos de limpieza e higiene personal ya que los alimentos
siempre serén vitales para la vida.

4. Ampliar pautas para poner en practica las estrategias surgidas de este estudio.
Aprovechar contundentemente la diferenciacion por precio y enfatizar en
publicidad la calidad del producto.

6. Establecer nuevas estrategias relacionadas a la distribucién y quizés
implementar integracion hacia delante.

7. Ampliar la distribucion de estos productos para suplir las necesidades actuales

originadas por la escasez.
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