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RESUMEN INFORMATIVO

Las estrategias de mercadeo son el proceso por el cual una compafiia selecciona sus
lineas de produccion y segmentos de mercado. Por esta razon lapresente investigacion
tuvo como objetivo general, Proponer estrategias de mercadeo para el lanzamiento de
los productos de la marca Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A, Ubicada en Valencia
estado Carabobo. Con la finalidad de dar inicio al lanzamiento de los productos de la
marca Alnuvia y ser una empresa competitiva en el mercado, para asi lograr
posicionarse en la mente del consumidor. Con respecto al analisis de la empresa en
estudio, se pudo observar que es una compafiia nueva en el mercado, ain sin
presencia de productos en los anaqueles y principales distribuidores del pais. De
acuerdo al sustento de la investigacion el contenido se basara en las definiciones
relacionadas con el mercadeo, las barreras de mercadeo, el ciclo de vida del producto,
la mezcla de mercadeo y las estrategias. La metodologia aplicada en este trabajo sera
bajo la modalidad de proyecto factible, pues se propuso soluciones a una situacion
determinante; apoyado de una investigacion de campo y documental.La poblacion
estuvo conformada por el Gerente General de la empresa Inalcen, C.A. Para el
proceso de recoleccién de datos se aplicara la entrevista y como instrumento el
cuestionario semi estructurado, el (PCI) perfil de capacidad interna de la empresa, el
(POAM) Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio, la matriz DOFA aplicada
a la empresa. Presentandoseasi los resultados analizados que permitieron justificar,
mediante una tabla, la problematica; dando soluciones para solventarlo, que llevan a
la aplicacion de las estrategias de mercadeo para el lanzamiento de los productos.

Descriptores: Mercadeo, Mezcla de mercadeo, Marca, Lanzamiento, producto,
Estrategias.
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INTRODUCCION:

Las estrategias de mercadeo representan uno de los pasos mas importantes
para lograr la segmentacién de mercado y a su vez identificar los pasos que
permitirdn que los productos que se desean introducir al mercado, logren cumplir con
los parametros establecidos para ser un producto competitivo en el territorio nacional.
Asimismo demostrar que un producto al cumplir con las estrategias de mercadeo
adecuadas puede lograr proyeccion y permanencia desde su lanzamiento pasando por

las diferentes etapas de su ciclo de vida.

Para poder tener una vision clara del status de la competencia y los retos a que
se enfrentaria los nuevos productos se realizo un estudio de mercado para saber a qué
segmento se iba a dirigir la empresa, la competencia directa, evaluando ademas una
serie de aspectos importantes que de esta manera darian inicio a la realizacién del

lanzamiento de los productos.

Es notorio que estos nuevos productos se enfrentaran a un mercado nacional
bastante golpeado por la situacién econdmica que atraviesa el pais en la actualidad,
pensado en ello es que el producto de salsas para pastas quedaria muy bien en la mesa
del venezolano, que también lo buscaria como complemento de su comida en
consecuencia del alto costo de las carnes y demés productos de la cesta basica, la

marca entraria también a suplir esa necesidad.

Por todo ello es importante que los mercaddlogos conozcan las diferentes
estrategias que se pueden implementar para lograr que el producto de la empresa sea
exitoso, tomando en cuenta todo lo necesario para su lanzamiento. Por lo antes
expuesto el siguiente trabajo estard estructurado por 4 capitulos de la siguiente

manera:



Capitulo I: Consta del problema, planteamiento del problema, formulacién del

problema, los objetivos de la investigacion y la justificacion de la investigacion.

Capitulo II: Contiene el marco tedrico, Antecedentes de la investigacion,
bases tedricas, bases legales, definicion de términos.

Capitulo 11I: Corresponde al tipo y disefio de la investigacion y las fases

metodoldgicas, el cual explica la metodologia que se utilizara en la investigacion.

Capitulo 1V: Aqui corresponde los resultados que arrojo el diagnostico de

cada una de las fases metodoldgicas.

Capitulo V: La Propuesta: Se describe la propuesta, contiene Objetivos de la
propuesta, justificacion de la propuesta, desarrollo de la propuesta, estrategias de

mercadeo, y por ultimo la factibilidad de la propuesta.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

La constante evolucion del mercado, permite que cada dia existan mas
productos competitivos, pero son pocos los que encuentran establecerse y cumplir

con las exigencias del consumidor.

En América del norte la competencia es intensa en el area de ingredientes y
bases de salsas para aquellos productos que acomparian a la pasta (por ejemplo, salsas
para la mezcla de pastas, salsas para los platos de acompafiamiento, dicha area es
cada vez més importante en el reino de las principales compafiias norteamericanas

(como General Foods, Hersheys, CPC international, Kraft/RBR Nabisco).

Un nuevo producto debe estar sujeto a una base de estudio y cumplir con una
serie de parametros que aseguren, o por lo menos se pueda tener la certeza de que
cumple con las necesidades cada vez mas diferentes del consumidor. En el mundo
actual, las empresas se encargan se satisfacer los gustos mas minimos y consentir los
paladares con sabores cada vez mas exoticos que trasladen y ubiquen al cliente en un

lugar del mundo sin salir de su cocina.

Una de las importantes estrategias que se han utilizado en Europa, es la
implementada por la empresa Unilever para crecer en salsas el doble que el mercado
en Espafia, la cual se realizd el 21 Abril del afio 2008, y consistio en crearun plan de
relanzamiento de las salsas en el territorio espafiol. con el objetivo de duplicar el
ritmo de crecimiento del mercado, con diversas acciones para el distribuidor, el
consumidor y el lanzamiento de nuevos productos, Ligeresa Sensacion, Ketchup

Ligeresa, Mostaza Calvé y una gama salsas para carne de Knorr.



El objetivo de Unilever, fue doblar el ritmo de crecimiento del mercado hasta
alcanzar un 14% en términos de facturacion. Cada hogar espafiol adquiria una media
de 14 frascos de salsa al afio, la empresa deseabaque se consumiera un frasco mas al
afo en cada hogar. En 2007 las salsas en Espafia facturaron 260 millones de euros; y

en 2009 superaron los 300 millones, segn un comunicado emitido por la compafiia.

La compafiia contd con tres acciones estratégicas: 1) Acciones para los
distribuidores, que tenian el objetivo de difundir el potencial del negocio de salsas y
compartir con ellos conocimientos para encontrar formulas comunes que permitieran
obtener mayor rendimiento delalinea; 2) Acciones dirigidas al consumidor, que harian
un importante hincapié en explicar el valor afiadido que las salsas dan a la cocina
casera e innovaciones de producto que dinamizaran la categoria y se adaptaran a las
necesidades del consumidor; 3) Lanzamientos de productos, ademas Unilever edito el

primer manual de salsas de Esparia.

Analizando algunos estudios, se puede identificar tendencias de
comportamiento y consumo que afectan lo que compramos, centrados ademas en un
segmento que ocupa cada vez mas espacio en las neveras: las salsas. EI tomate frito
supone el 60% del mercado de salsas en lo que respecta a Espafia, mientras que la
mayonesa se lleva el 21% y el ketchup el 9%. La categoria esta formada por: Salsas
frias (mayonesa, barbacoa, entre otras) 54%; Salsas para cocinar 18%; Salsas para
pasta 18%; y Aderezos para ensalada 10%.

La innovacion en los formatos de presentacidon para hacer su consumo mas
cémodo y las reformulaciones de recetas son, segun la Asociacion Espafiola de
Fabricantes de Salsas, caldos y sopas, los principales motores del sector junto con el

lanzamiento de nuevos productos y sabores.

Actualmente las personas optan por cocinar en sus casas, aprender nuevas
recetas y en otros casos mas atrevidos estudiar o especializarse en la gastronomia, en

vez de salir a comer fuera del hogar, invitan a sus amigos y familiares a degustar sus



preparaciones, es por ello que la extensa gastronomia mexicana o la china ya no son
ajenas a los paladares,haciéndose costumbre introducirlas a las preparaciones mas
hogarefias desde cualquier parte del mundo, por eso la exigencia y competitividad en

el mercado mundial.

La salud también se hace presente, y marcando un nuevo referente en lo que
respecta, asi lo deja saber un estudio de tendencias de consumo de salsas en Estados
Unidos, el cual asegura que se introdujeron 9.776 nuevas referencias de salsas y
condimentos entre 2008 y 2012. La mayoria de esos nuevos productos lanzados en
ese periodo incluian ingredientes que apelaban a dos de las mayores tendencias en la
industria alimentaria en los ultimos afios: salud y bienestar; calidad Premium. Los
productos “light” y los productos “funcionales” (especialmente los prebioticos) son

los mas populares en la categoria.

Si analizamos los resultados de los informes Mintel para la categoria de salsas
precocinadas y caldos a nivel mundial, son los paises asiaticos como la India y
Vietnam los que representa un mayor crecimiento del mercado y se prevé que
Sudafrica, Turquia, China comiencen a crecer en el consumo de esta categoria de

producto.

En Europa, Turquia y Rusia son los que llevan la pauta en cuanto a
crecimiento e innovacion en esta categoria de producto. Debido a que el resto de
paises europeos presentan dificultades para crecer por ser mercados maduros en la

categoria salsas y caldos semielaborados.

Mientras que los paises asiaticos buscan en sus salsas y caldos semielaborados
sabores étnicos que se acercan cada vez méas al consumidor artesanal, el consumidor
del continente americano busca la mayor facilidad a la hora de la preparacion de

platos y la reduccion de los tiempos.



En lo que respecta a Latinoamérica, la empresa Salsas CastilloS.A. de C.V,
ubicada en Sonora, México, que funciona desde hace 69 afos, se ha posicionado
como una empresa perteneciente a la industria manufacturera de Salsas Picantes y
Afines, asi como su distribucién al interior y exterior de la Replblica Mexicana.
Logrando participar en las exhibiciones de alimentos FOODEX 2011 Japén y en
SIAL 2011 China. Iniciando ademas exportaciones a nuevos mercados como China,

Japdn, Brasil y Kuwait.

Uno de los mayores impulsos de Salsas Castillo S.A. de C.V, fue centrarse en
el mercado mundial desarrollando en el afio 1998 una nueva marca para cumplir con
requerimientos y necesidades del mercado de exportacion, asi es como nacio la marca
México Lindo. Con 4 productos Salsa Jalapefio, Salsa Habanera Roja, Salsa Habanera
Verde y Salsa Picante en presentacion de 60 y 150 ml vidrio, ésta es la marca que
actualmente representa a la empresa en el extranjero y que trae reconocimiento en los

mercados en todo el mundo.

Otras de las empresas mexicanas con éxito de exportacion es Prinsa, ubicada
en la localidad de Sinaloa. Fue fundada en el afio 1974, dedicandose desde entonces a
la produccion de productos alimenticiosde alta calidad (pasta, puré, chiles, salsas)
para la distribucion tanto nacional como internacional con presencia en Estados

Unidos, Corea del Sur, Espafa, Alemania, Inglaterra, Francia, Israel, entre otros.

En Venezuela, Salsas Ronco de industrias Cargill, empresa que lleva
desempefiandose por mas de 150 afios en el mercado nacional, es una de las
organizacionespionera en la linea de salsas para pasta de alta calidad, destinada para
aquellas personas que aprecian darle a sus comidas un toque tradicional y del mismo
modo poder compartir mas tiempo en la mesa con la familia. Salsas Ronco tiene

presentaciones en lata y vidrio en los sabores: Napolitana, Bolognesa y Completa.



Salsas Ronco Gourmet es la nueva linea de salsas en una presentacion como
“hechas en casa”, estan listas para comer y permiten estar menos tiempo en la cocina.

Cuenta con tres sabores: Napolitana con Albahaca, Champifiones y Aceitunas.

Fundada en 1957, Industrias Iberia C.A. dedicé sus primeros afios a las
actividades de envasado y comercializacion de Especias, Condimentos y Granos. Hoy
Industrias Iberia C.A. produce Caldos, Bases y Sopas Deshidratadas, Salsas, Adobos,
Aderezos, Infusiones y Productos de Reposteria conjuntamente con las lineas
pioneras de Especias y Condimentos. Para ello cuenta con una moderna Planta, la
cual permite procesar esta mayor diversidad de productos y satisfacer las necesidades

de los clientes, en Venezuela y en el extranjero.

En la actualidad, la situacion econémica de Venezuela limita de manera muy
fuerte el desenvolvimiento de las empresas que desean lanzar nuevos productos al
mercado, y el elemento dominante de todo problema econdmico reducido a su
maxima expresion es la escasez de recursos frente a las ilimitadas necesidades que
deben ser atendidas. El problema surge entonces de la interrelacion entre lo que se

requiere y lo que esta disponible.

Las necesidades del venezolanoexcede la cantidad de lo que la economia
puede producir con los recursos que tiene a la mano, quedando siempre
insatisfecha.En Venezuela, desde el afio 2007 hasta el presente se ha incrementado el
nivel de escasez, entre ellos debido a la demanda interna y la falta de divisas, fuerte
controles y regulacion de precios, expropiaciones e intervenciones, que han generado

desconfianza entre los emprendedores.

La importacion desmedida de productos terminados, es una de las principales
causas que atentan contra la manufactura nacional, de igual manera la exagerada
intervencion en la economia, haciendo que hoy la capacidad de produccion sea menor
que hace diez afios, ejemplo claro de esto es que: 4 de cada 10 fabricas que habian en
el pais se han visto obligadas a cerrar sus puertas.



Cabe destacar que la empresa Inalcen, C.A, es una compafiia nueva en el
mercado, aln sin presencia de productos en los anaqueles y principales distribuidores
del pais. La organizacion ha venido trabajando durante un afio y modificando ademas
varias veces el nombre de la marca, buscando opciones impactantes y de facil

recuerdo en la memoria del pablico consumidor.

En la busqueda de lo que seria su primera introduccién en el mercado
venezolano, deseaban lanzar marcas mixtas, después se decidieron por una sola marca
para sus productos, por lo que a través del presente trabajo de grado se propondra
estrategias de mercadeo con el fin de alcanzar los objetivos aqui expuestos, que
permitan establecer un nombre, pero ademas un producto de calidad, competitivo con
las deméas empresas de trayectoria en productos de salsas para pastas, que se

distribuyen en el pais.

La salsa para pastas, producto que se desea introducir en el mercado y que en
la actualidad representa el complemento perfecto para una base de carbohidratos
seleccionada, requiere de una estrategia de mercadeo que permita establecerse y
competir con las existentes, ademas con la demanda actual. Conocer la fase del ciclo
en la que se encuentra el producto permitira disefiar la estrategia mas eficaz para

alargar su vida en un mercado cada vez mas cambiante y rapido.
1.2 Formulacion del problema

¢Cuales son las estrategias de mercadeo adecuadas para el lanzamiento de los

productos de la marca Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A.?
1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general



Proponer estrategias de mercadeo para el lanzamiento de los productos de la marca
Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A. ubicada en la ciudad de Valencia Estado

Carabobo.
1.3.2 Objetivos especificos:

Diagnosticar la situacion actual de la mezcla de mercadeo de los productos de la
marca Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A. en la ciudad de Valencia estado

Carabobo.

Identificar los elementos clave del mercado para el lanzamiento de los productos de la

marca Alnuvia.

Disenfar las estrategias para el lanzamiento de los productos de la marca Alnuvia.

1.4 Justificacion de la investigacion

Relevancia social: la empresa Inalcen, C.A. requiere de una estrategia de
mercadeo bien implementada, que permita que el lanzamiento de los nuevos
productos sea aceptado por el publico, siendo un éxito para la organizacion. Pero para
esto el compromiso de la empresa con sus empleados debe ser sélido, permitiendo el
crecimiento como persona y profesional, de esta manera ellos puedan trasmitir la
misma confianza a los clientes.Asimismo, desea generar nuevas fuentes de empleo,
marcas con sello venezolano, competitividad ante el mercado nacional e internacional

y un producto de calidad para el pais y su gente que tanto lo necesita.

Aporte Teorico: el aporte tedrico de este trabajo de grado, es dejar en claro la
diferenciacion de marca y producto, saber definir y plantear en concreto la estrategia
de mercadeo, ademaés el conocimiento que se debe tener de los tipos de marcas, para
poder desarrollar un planteamiento coherente y una presentacion productiva y

enriquecedora que logre los objetivos deseados.



Aporte Metodologico:en lo que respecta al aporte metodol6gico, permitird a la
organizacion a través de una serie de estudios considerar la necesidad de establecer
estrategias de mercadeo a la hora de llevar una nuevo producto al mercado, y lo
beneficioso que puede ser para ellos conocer la segmentacion del mercado en el que

se van a desarrollar.

Investigacion: como aporte a la investigacion esta propuesta factible, que bien
puede y debe llevarse a cabo, ampliara la visién para futuros estudios y sustentara
nuevas propuestas que se podran llevar a cabo en diferentes escenarios en los que sea

detectado un problema, logrando asi una solucién viable.

Institucional: la organizacion utilizada como objeto de estudio en este trabajo,
desea tener su propio portafolio de productos, en donde las salsas para pastas son las
principales protagonistas en sus diferentes presentaciones. Estas marcas estan

dirigidas a los amantes de la buena cocina y un paladar exquisito.

Academia: permitird a la Universidad José Antonio Péaez, ser pionera en el
estudio de estrategias de mercadeo, enfocadas al desarrollo de los productos y su
lanzamiento exitoso al mercado, luego de un minucioso y sustentado proceso de

analisis del sector en el que se desea dar a conocer.

Al pais: el aporte al pais que desea dejar éste trabajo de grado, es la inclusion
de nuevas marcas alimenticias de produccién nacional, que rescata lo hecho en la

Republica Bolivariana de Venezuela.

Este trabajo de grado lograra demostrar el por qué se debe implementar
estrategias de mercadeo para el lanzamiento de nuevos productos al mercado, ademas
la importancia que tienen los mercadélogos en las organizaciones, ya que son los que
hacen posible un buen disefio de producto, creacion e implementacion de estrategias

de mercadeo para lograr posicionarlo.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

El marco tedrico tiene como proposito dar a la investigacion un sistema
coordinado y coherente de conceptos que permitan abordar el problema planteado.
Para culminar segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2007:64), el marco tedrico es
"un compendio escrito de articulos, libros y otros documentos que describen el estado
pasado y actual del conocimiento sobre el problema de estudio. Nos ayuda a

documentar como nuestra investigacion agrega valor a la literatura existente."
2.1 Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion tienen como objetivo mencionar aquellas

investigaciones que tienen vinculacion con el tema de estudio.

Para Balestrini (2003), sefiala que “Todo hecho anterior a la
formulacion del problema que sirve para a aclarar, juzgar e
interpretar el problema planteado, constituye los antecedentes del
problema”. Establecer los antecedentes del problema, de ninguna
manera es hacer un recuento histérico del mismo, sino se trata de
hacer una sintesis conceptual de las investigaciones y trabajos
realizados sobre el problema formulado, con el fin de determinar
el enfoque metodologico de la misma investigacion. (p.27)

Se tiene como referencia las siguientes investigaciones, tanto nacionales como

internacionales, que permiten sustentar de una manera adecuada el trabajo de grado.

Aglero (2015). Realizd una investigacion especial de grado titulada:
Propuesta de un modelo de marca ciudad para ciudades pequefias e intermedias
en Venezuela, caso de estudio Quibor. Presentado en la Universidad Tecnologica
del centro (UNITEC) en la ciudad de Valencia. Para optar por el titulo de Magister

en Gerencia Opcion mercadeo.



Cabe destacar que el proyecto de investigacion se desarrolld bajo la
modalidad de Investigacion de campo, tuvo como objetivo general Crear un modelo

de marca ciudad para ciudades pequefias e intermedias.

Por lo tanto se propone un modelo de marca que sera dirigido por un Consejo
de Gestion de Marca que poseera representantes de distintos sectores de la ciudad vy el
cual sera el encargado de ejecutar y aplicar las fases que componen la propuesta que
estd compuesta por seis etapas.Empleando el cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos a una muestra de 120 ciudadanos, con la finalidad de determinar
el posicionamiento actual como punto inicial con el que se trabajard para la

construccion del posicionamiento deseado.

De la misma manera que el Trabajo de Grado realizado, es una marca que
permitiraque el consumidor conozca las caracteristicas diferenciadoras ofrecidas y
tome la decision de compra. Por esta razon es base de los antecedentes dado que
permite la comparacion de estudios aplicados para el logro de los propésitos que se

cumpliran al momento de implementar estrategias.

Para Barroso y Halabi (2014), quienes realizaron una investigacion titulada
“Plan de mercadeo para el lanzamiento de nuevos productos en el area
cosméticos, Caso Estudio: Cosméticos Melenitas, C.APresentado en la Universidad
Tecnologica del centro (UNITEC) en la ciudad de valencia, para optar por el titulo de
Licenciados en ciencias administrativas y gerenciales: Mencion Mercadeo. Este fue
presentado bajo la modalidad de investigacion aplicada, descriptiva y de campo. La
investigacion tuvo como objetivo General Desarrollar un plan de mercadeo para el
lanzamiento de un bafio de crema alineado a los gustos y preferencias del segmento
meta mediante la utilizacion del neuromarketing con la finalidad que satisfaga las
necesidades de los consumidores. Los autores llegaron a la conclusion que el
lanzamiento de nuevos productos en el area de cosméticos innova y aporta valor

agregado a los mismos, incrementan la satisfaccion de los clientes en cuanto a sus
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necesidades, por lo tanto la empresa puede incrementar en grandes cantidades sus
ventas con respecto al bafio de crema.Del mismo modo, en esta investigacion se
establece la necesidad de un lanzamiento de nuevos productos al mercado
venezolano, para dar a conocer a la empresa. Al igual que el trabajo de grado se debia
conocer la situacion actual de la empresa, permitiendo evaluar la posibilidad de

elaboracion de un nuevo producto para ser lanzado a nivel nacional.

Para Alonzo y Bryan (2014), quienes realizaron una investigacion titulada
“Estrategias de venta basadas en el marketing mix para incrementar el
coeficiente de rotacion de inventario, Caso de estudio: Cloridiaz, C.A, Presentado
en la Universidad Tecnoldgica del centro (UNITEC) en la ciudad de valencia, para
optar por el titulo de Licenciados en ciencias administrativas y gerenciales.
MencionMercadeo. La metodologia fundamentada de esta investigacion fue la
aplicada, descriptiva, y de campo. Partiendo del diagndstico de la situacion actual de
la empresa con respecto a este indicador y su proceso de venta, a través de
instrumentos de recoleccion de informacion en conjunto con el analisis de los

procesos.

De esta manera con la informacion obtenida del diagnostico, se llevo a cabo el
disefio de dichas estrategias garantizando el incremento en ventas e impactando
directamente en el coeficiente de rotacién de los productos comercializados. Al
implantar la propuesta arrojo resultados satisfactorios y a traves del logro de los
objetivos establecidos, los cuales estuvieron orientados al cumplimiento de la
planificacion de ventas para la obtencion del ingreso requerido, permitiendo la

sustentabilidad del negocio a través del tiempo.

Se puede observar que este Trabajo de Grado guarda relacion con la
investigacion al basarse en la mezcla de mercadeo, y ademas se aplico estrategias
para incrementar las ventas en la organizacién, permitiendo la sustentabilidad del

negocio a traves del tiempo.
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Fernandez (2013), quien realizo una investigacion titulada “Estrategias de
mercado para el lanzamiento de una cafeteria Gourmet multi- ambiental, en la
urbanizacion el vifiedo, Valencia estado Carabobo. Presentado en la Universidad
José Antonio Péez, ubicada en el municipio San diego estado Carabobo, para optar
por el titulo de Licenciada en Mercadeo. Este trabajo de grado fue presentado bajo la
modalidad de proyecto factible la cual se apoyo bajo los parametros de una
investigacién de campo porque se establece un diagnostico fundamental en el lugar
de los hechos donde permite el seguimiento de una propuesta que sera aplicada a la
empresa objeto de estudio. La investigacion tuvo como Objetivo General Proponer
estrategias de mercadeo para el lanzamiento de una cafeteria Gourmet Multi-

Ambiental en la urbanizacién el vifiedo, VValencia estado Carabobo.

La técnica utilizada fue la de recoleccion de datos aplicando una encuesta a
ejecutivos y gerentes de las principales cafeterias con el fin de evaluar el nivel de
importancia asignado por los trabajadores y coordinadores seleccionados los
principales factores que intervienen en el proceso de decision de compra.

Los resultados arrojados en cuanto al tipo de gastronomia los establecimientos
en su mayoria no poseen un menu variado y especializado en la preparacion de cafés

no poniendo en practica de esta forma el concepto gourmet.

Se puede observar que esta investigacion guarda relacion con el objetivo
general al proponer estrategias de mercadeo para un lanzamiento en el mercado,
ademés tiene la misma modalidad de investigacion de proyecto factible y serd
aplicado el estudio a una empresa.

Por otro lado Perterle (2013), quien realizo una investigacion titulada “Plan
de Marketing: Lanzamiento de marca de vinos organicos”, presentado en la
Universidad Nacional de Cuyo Argentina. Este trabajo de investigacién tuvo como
objetivo General Desarrollar un plan de marketing que permita analizar la factibilidad

del lanzamiento de una marca de vinos organicos que impacte en el consumidor
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mendocino, con la intension de generar mayor conciencia sobre la utilizacion de los
recursos naturales y de los productos que consumen habitualmente, asi como obtener

buenas rentabilidades para el emprendimiento desarrollado.

Se llegb a la conclusion que la factibilidad del plan de lanzamiento de una
marca de vinos organica, se puede evidenciar, en primer lugar, por las tendencias de
los mercados europeos y norteamericanos que influencian las mentalidades y modos
de consumos de la poblacion nacional. En estos paises, la conciencia sobre el uso de
los recursos naturales, el cuidado del medio ambiente y del propio cuerpo ha
repercutido en forma muy favorable en los consumidores, enfocandose una gran parte

de la demanda hacia estos productos.

De la misma manera que el Trabajo de Grado realizado, es un lanzamiento de
marca, que logre captar al consumidor y obtener buenas rentabilidades para la

empresa.
2.2 Bases teoricas

Las bases tedricas sustentan el trabajo de investigacion, sobre este se
construye todo el trabajo permitiendo tener la validez necesaria de dicho estudio. En

este sentido:

Segun Bavaresco (2006), “las bases tedricas tiene que ver con las
teorias que brindan al investigador el apoyo inicial dentro del
conocimiento del objeto de estudio, es decir, cada problema
posee algun referente tedrico, lo que indica, que el investigador
no puede hacer abstraccion por el desconocimiento, salvo que
sus estudios se soporten en investigaciones puras o bien
exploratorias. Ahora bien, en los enfoques descriptivos,
experimentales,  documentales,  histéricos,  etnograficos,
predictivos u otros donde la existencia de marcos referenciales
son fundamentales y los cuales animan al estudioso a buscar
conexion con las teorias precedentes o bien a la bdsqueda de
nuevas teorias como producto del nuevo conocimiento”.(p.56)
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2.2.1 Estrategia:

Para Johnson, Scholes, Whittington (2006), “la estrategia es la
direcciéon y el alcance de una organizacion a largo plazo que
logra ventajas en un entorno cambiante gracias a la
configuracién de sus recursos y competencias con vistas a
satisfacer las expectativas de las partes interesadas. Con la
estrategia se pretende lograr una ventaja para la organizacion
respecto de la competencia, la cual se puede obtener a través de
diferentes opciones. Adicionalmente, la estrategia también puede
permitir la creacion de oportunidades mediante la acumulacion
de recursos y el desarrollo de competencias”. (p.10).

Por consiguiente la definicion presentada por el autor citado anteriormente, se
tratd de que la estrategia guie a la organizacion para alcanzar los objetivos propuestos

y asi lograr ventajas competitivas.
2.2.2 Mercadeo:

Para Matthews, Watson (1977), “El concepto de mercadeo es un
término sumamente amplio y dinamico que incorpora principios
fundamentales de la economia, ciencia madre del mercadeo y de
otras ciencias tales como la Psicologia, la Sociologia, la
Matematica y la Estadistica. Ademas de la participacion de
ejecutivos, que coordinan las teécnicas de estas ciencias e
integran su aplicacién en esquemas cientificos lo que son
analizados en virtud de las experiencias de cada empresa y de la
capacidad creadora de sus ejecutivos”. (p.15).

Segun el autor mencionado, el mercadeo es extenso y trabaja con varias
ciencias que aportan bastante a esta rama de estudio. En donde la organizacion debe

saber integrarlas y aplicarlas en la misma.
2.2.3 Estrategias de mercadeo

Segun el autor del libro “El nacimiento de una empresa” Vainrub (1996:23),
Las estrategias de mercadeo pueden ser definidas como el proceso por el cual una

compafiia selecciona sus lineas de produccion y segmentos de mercado.
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Cabe destacar que el autor mencionado anteriormente define las estrategias de
mercadeo como lo que una organizacion utiliza para segmentar el mercado y

selecciona los productos que seran introducidos en el mismo.
Barreras de entrada
Economias de escala

Segun el autor Amaya Amaya (2005), supone al que las posea,
debido a que sus altos volimenes le permiten reducir sus costos,
dificultar a un nuevo competidor entrar en precios bajos. Hoy,
por ejemplo, la caida de las barreras geograficas y la reduccion
del ciclo de vida de los productos, nos obliga a evaluar si la
busqueda de economias de escala en mercados locales nos resta
flexibilidad y nos hace vulnerables frente a competidores mas
agiles que operan globalmente.(P.40)

Si se observa detenidamente la definicion presentada por el autor citado
anteriormente dice que la economia de escala permite reducir los costos, aunque en
este momento se debe evaluar varios factores que pueden afectar la presencia de la

empresa frente a la competencia.
Diferenciacion

Asume que si la corporacion diferencia y posiciona fuertemente su producto la
compafiia entrante debe hacer cuantiosas inversiones para reposicionar a su rival. Hoy
la velocidad de copia con la que reaccionan los competidores o sus mejoras al
producto existente buscando crear la percepcion de una calidad mas alta, erosionan

esta barrera.
Inversiones de capital

Considera que si la corporacion tiene fuertes recursos financieros tendra una
mejor posicion competitiva frente a competidores mas pequefios, le permitira

sobrevivir por mas tiempo que estos en una guerra de desgaste, invertir en activos que
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otras compafiias no pueden hacer tener un alcance global o ampliar el mercado

nacional e influir sobre el poder politico de los paises o regiones donde operan.
Desventajas en costos independientemente de la escala

Seria el caso cuando compafiias establecidas en el mercado tienen ventajas
con costos que no pueden ser emuladas por competidores potenciales
independientemente de cual sea su tamafio y sus economias de escala. Esas ventajas
podian ser las patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la localizacion
geogréfica, los subsidios del gobierno, su curva de experiencia. Para utilizar esta
barrera la compafiia dominante utiliza su ventaja en costos para invertir en campafas
promocionales en el redisefio del producto para evitar el ingreso de sustitutos o en

nueva tecnologia para evitar que la competencia cree un nicho.
Acceso a los canales de distribucién

En la medida que los canales de distribucion para un producto estén bien
atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben convencer a los
distribuidores que acepten sus productos mediante reduccion de precios y aumento de
margenes de utilidad para el canal, compartir costos de promocién del distribuidor,
comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta etc., lo que
reducira las utilidades de la compafiia entrante adquiere a su costo su propia
estructura de distribucién y aun puede crear nuevos sistemas de distribucion y

apropiarse de parte del mercado.
Politica gubernamental

Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la entrada de
nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos fijan, por
ejemplo normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos de calidad
y seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o de
sofisticacion tecnolégica y que ademas alertan a las compafiias existentes sobre la
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llegada de las intenciones de potenciales contrincantes. Hoy la tendencia es a la
desregularizacion, a la eliminacion de los subsidios y de barreras arancelarias, a
concertar con los influyentes grupos de interés politico y econémico supranacionales
y en general a navegar en un mismo océano econoémico donde los mercados

financieros y los productos estan cada vez més entrelazados.

Queda demostrado a través de las diferentes barreras de entrada los diferentes
factores que se deben tomar en cuenta al momento de lanzar un nuevo producto al
mercado. Y lo importante que es saber cada uno de ellos para asi lograr que el

producto permanezca un largo tiempo.
Ciclo de vida del producto
Introduccion

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004:284), “la etapa de introduccion es la
etapa mas arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una
considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también en
procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor”.

Al respecto con la cita del autor, la introduccion de un producto al mercado se
puede decir que es la etapa mas cara, porque se debe buscar los recursos necesarios

para que el producto sea aceptado por el consumidor final.
Crecimiento

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2002:333), “en la etapa de crecimiento las
ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el
mercado, las grandes compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios

pioneros y las utilidades son saludables”.
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Cabe destacar que el autor mencionado, define la etapa de crecimiento como
aquella en donde las ventas son positivas, esta la competencia presente y se genera

buenas ganancias.
Madurez

Segun Kotler y Armstrong (2003), esta etapa normalmente dura
mas tiempo que las etapas anteriores y presenta retos importantes
para la direccion de mercadotecnia. La mayor parte de los
productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de
vida, por lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa
de productos maduros (p.337).

Al respecto con el autor citado anteriormente, la etapa de madurez es el méas
largo y pasa por varios obstaculo que se encuentran en el camino y es cuando la

mercadotecnia debe actuar de la mejor manera.
Declinacion

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), la etapa de
declinacion, medida por el volumen de ventas de la categoria
total, es inevitable por una de las razones siguientes: 1) Se
crea un producto mejor 0 menos costoso para satisfacer la
misma necesidad. 2) La necesidad del producto desaparece, a
menudo por el desarrollo de otro producto. 3) La gente
sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por
ejemplo), asi que este desaparece del mercado (p.284).

Es oportuno mencionar que los autores mencionados anteriormente, definen la
etapa de declinacion como aquella en donde el producto ya es conocido y las ventas

comienzan a disminuir hasta el punto que el producto desaparezca del mercado.
La mezcla de marketing

Segun el autor del libro “La esencia del marketing” Dolan
(1995), el termino mezcla es muy acertado pues, aplicado al
marketing, describe la combinacion multifacética de todos los
elementos que intervienen en las operaciones del marketing de
una organizacion. Los expertos en marketing utilizan una
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diversidad de enfoques, y la esencia del marketing esta en el arte
sutil de mezclar y combinar los elementos en un plan apropiado
para una situacion en particular. (P.2).

En otras palabras la mezcla de marketing incluye todo los elementos
necesarios para que una organizacion tenga éxito en el mercado al implementarlos en

sus productos.

Producto

Segun el autor Vega (1991), “aceptar que el producto es una
fuente de satisfaccion de deseo y necesidades para el cliente,
debemos definirlo cuidadosamente, para limitar su verdadero
concepto. Desde este punto de vista el producto debe ser
forzosamente la sumatoria de una serie de caracteristicas dentro
de las cuales se incluyen el aspecto fisico, el servicio después de
la venta, garantia de buen funcionamiento, prestigio de la
marca”.(p.39-40).

Cabe destacar que el autor mencionado anteriormente define el producto como
aquello que el cliente necesita para satisfacer sus necesidades y también debe cumplir

con ciertas caracteristicas.
Precio

La tarea de fijar el precio para el producto es de sumo cuidado, este debe ser
lo méas adecuado posible y acorde con la combinacion de las otras tres variables.
Existen restricciones no controlables tanto para el gerente de mercadeo como por la
empresa que se deben obligadamente considerar tales como limitaciones de tipo legal

0 gubernamentales.
Plaza

Comprende tanto de la zona geografica del territorio seleccionado para su
distribucion “Los canales e intermediarios a través de los cuales el producto es

colocado en el lugar y en el tiempo que es til para el cliente.

21



Promocion

Consiste en impulsar bienes y servicios mediante directa e indirecta de estos al

mercado seleccionado.

La promocion hace uso de los esfuerzos de comercializacion directos o
personales como son el adiestramiento de vendedores, la venta personal, concurso al
nivel del consumidor final y de los esfuerzos indirectos o impersonales

ejemplificados por la publicidad.

Las cuatros variables son indispensables en la formulacién de una mezcla de
comercializacion y dentro de ellas, mantienen una posicion de interdependencia en la
que cada una busca mantener el balance justo, para lograr exitosamente el objetivo

primordial: llegar al cliente.
Marca

Segun el autor del libro El libro rojo de las marcas (Cémo construir marcas de
éxito) Bassat (2006:28),”La marca es algo inmaterial e invisible, que identifica,
califica y, sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que el usuario o consumidor siente
una vez ha satisfecho su necesidad con el producto”.

Al respecto con la cita del autor, la marca es intangible y se puede lograr
diferenciar de las demas. También el consumidor lo siente cuando se logra satisfacer

su necesidad.
Tipos de marca
A) Marca Unica

En algunas organizaciones la marca acompafa a todos los productos. Es la
marca unica 0 marca paraguas. Suele ser una estrategia ventajosa ya que todas las

acciones comunicacionales repercuten en beneficio de la empresa. Facilita la
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introduccién de nuevos productos y rebaja los costes de distribucion. De esta forma
todos los productos quedan identificados con la empresa o institucion y se consigue
una imagen corporativa compacta. Marcas como IBM o Gallo incorporan el distintivo

de la empresa en todos sus productos.
B) Marca individual

Cuando una organizacion ofrece productos muy variados, generalmente
recurre a la marca individual. Tal y como su nombre indica, consiste en dar un
nombre a cada producto, o a cada gama de productos. El inconveniente es que no se
acostumbra a asociar la empresa con cada uno de ellos y es dificil llegar a una imagen
global de la organizacion. El futuro de esta estrategia es incierto ya que, hoy en dia, el
presupuesto necesario para proteger la gran cantidad de marcas que poseen algunas

empresas es dificil de soportar.
C) Marca mixtas

Parece que el futuro ird por la combinacion de marca Unica y marca
individual. Es decir, al igual que las personas, los productos se identificaran mediante
nombre y apellido: Ford Ka, Ford Fiesta, Ford Escort, Ford Mondeo. Y muchas
veces, nombre y dos apellidos: Ford Fiesta Dragons, Ford EscortGhia. El gran
inconveniente es que cuantas mas marcas le ponemos a un producto mas le

complicamos la vida al consumidor, a la hora de pedirlo.
D) Marca de la distribucion

El autor Bassat (2006:28), da a conocer a principios del siglo xxi, las marcas
de la distribucién suponen uno de cada diez actos de compra de los consumidores
europeos y sus ventas crecen dos veces mas que las de las marcas tradicionales. Las
marcas de la distribucion son un nuevo factor dentro del concepto actual de marca.

Sin embargo, el fendbmeno no es nuevo.
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Hace mas de un siglo que los distribuidores europeos venden productos con su
propia marca. El primero fue, en 1869, el inglés Sainsbury al que poco después se
uniria el también britanico Marks & Spencer, con su marca Saint Michael. Pero la
verdadera revolucion tuvo lugar en Francia, en 1976, cuando Carrefour decidio lanzar
medio centenar de productos bautizados como «libres» y anunciados como «igual de
buenos pero mas baratos». Era tan solo el principio de una estrategia comercial que
daria mucho de qué hablar. En nuestra sociedad la velocidad se ha convertido en una

de las protagonistas. Todo lo que sucede a nuestro alrededor va cada vez mas rapido.

Siguiendo con las definiciones que el autor arriba antes mencionado inicia,
donde queda reflejada la importancia de conocer los tipos de marca para que las
empresas elijan cual es la que desean para su producto al momento de introducirlo al
mercado. El tipo de marca elegido por la empresa en estudio es la marca Unica ya que

de esta forma los productos quedan identificados con la empresa.
Valor de la marca

Para Aaker (1996:21), existen cuatro aspectos importantes para determinar el

valor de una marca:

1) En primer lugar, se encuentra el conocimiento de marca, que hace
referencia al grado en que los consumidores conocen la existencia de la misma.
También se refiere a su asociacion con grupos de productos asi como a la

diferenciacion e imagen de la misma.

2) Seguidamente, se situa la lealtad de marca que comprende el nivel de
satisfaccion, el trato y la experiencia de la misma. Adicionalmente, comprendelos

problemas que el publico objetivo percibe en la marca.

3) En tercer lugar, se encuentran las asociaciones que vinculan la marca con
los consumidores, tales como personalidad, formas de vida y regiones con las que se

relaciona la misma.
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4) Finalmente, el altimo aspecto a considerar es la calidad percibida por los

consumidores, donde se aclara la distincion entre las marcas fuertes y débiles.

Se podria acotar, segun los diferentes aspectos presentados mediante lo
planteado, que el valor de la marca es lo que perciben y obtienen los consumidores

de la misma, permitiendo que tenga una razon de ser en la empresa.
Importancia de las marcas:

Segun (Temporal y Lee, 2003):Las marcas son importantes para los

consumidores. Porque aportan:

. Opciones claras y definidas: a la gente le gusta tener opciones, las marcas
conceden la libertad de elegir. La experiencia con una marca hace que la siguiente

eleccion sea mas rapido.

. Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de

eleccion, al reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.

. Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos y servicios de calidad
siempre que tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con los

niveles de calidad y fuerza de la marca.

. Prevencion de riesgos: los clientes no escogen productos y servicios de los
cuales desconocen su desempefio y estandar de calidad. Una experiencia de marca
anterior positiva genera en el cliente seguridad, esto disminuye el riesgo de una mala

elecciodn.

. Una forma de expresion propia: las marcas permiten que las personas
expresen sus necesidades sociologicas y psicoldgicas (nivel social, éxito alcanzado,
aspiraciones, amor y amistad, personalidad). Las marcas afiaden un componente

emocional a su relacion con los consumidores.
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. Algo en lo que pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en la confianza,
esto significa que la gente sabe que lo que compra estard a la altura de sus

expectativas.

Lo que este autor hace como referencia de la importancia de la marca es que
se debe a la experiencia que tuvo el consumidor y también va a depender si fue
positiva 0 negativa, es por ello que las empresas se encargan de que el producto que
salga al mercado cumpla con las necesidades del consumidor.

Elementos de la marca:

Kotler (2006), describe los elementos de la marca que se utilizan para
identificarse y diferenciarse, y asi conocer los pensamientos y sentimientos del

consumidor se describen seis criterios. Que son:

Memorable: que tan facil es recordar y reconocer la marca. Se sugiere el uso

del nombre a nombres cortos.

Significativo: que tan creible y representativo, es inherente al nombre y

sugiere algun atributo del producto o servicio que transmita el producto.

Agradable: que tan estético lo encuentran los consumidores desde el punto de
vista visual. Verbal, que despiertan la imaginacién que suene bien y sea fécil de

pronunciar.
Transferible: se puede utilizar para introduccién de nuevos productos.

Adaptable: proceso de creacion de nuevas y variantes necesidades de los

mercados gracias a la expansion comercial.

Protegible: legalmente con el registro correspondiente tanto de la marca como

el logo.
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Como es expuesto por el autor, los elementos de la marca permiten la
identificacion, diferenciacion de la misma y la conducta de los consumidores
basandose en varios criterios que es lo que los consumidores perciben de su

apariencia y permite reconocerla ante la competencia.
Diferencia entre un producto y una marca:

Landor (1941), uno de los profesionales que ha disefiado y creado la identidad
e imagen de cientos de marcas, decia que«los productos se hacen en las fabricas pero
las marcas se crean y viven en la mente». Una marca nace cuando el consumidor
adopta el producto como algo suyo y le hace unhueco en su vida. Los objetos que nos
rodean, ademdas de teneraspectos utilitarios, son un reflejo de nuestra propia
imagen.Compramos aquello que conocemos por su nombre opor su aspecto, al igual

que nos sentimos mas seguros al relacionarnoscon personas que conocemos.
2.3 Bases Legales
Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela
Ley de Propiedad Industrial

Articulo 1°La presente Ley regira los derechos de los inventores,
descubridores e introductores sobre las creaciones, inventos o descubrimientos
relacionados con la industria; y los de los productores, fabricantes o comerciantes
sobre las frases o signos especiales que adopten para distinguir delos similares los

resultados de su trabajo o actividad.

Acrticulo 2°. El Estado otorgara certificados de registro a los propietarios de las
marcas, lemas y denominaciones comerciales, que se registren; y patentes a los
propietarios de los inventos, mejoras, modelos o dibujos industriales, y a los

introductores de inventos o0 mejoras, que también se registren.
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Articulo 3°. Se presume que es propietario de un invento, mejora 0 modelo o
dibujo industriales, o de una marca, lema o denominacion comerciales, o introductor
de un invento o mejora, la persona a cuyo favor se haya hecho el correspondiente

registro.

Acrticulo 4°. La cesién de un derecho de propiedad industrial no surtira efecto
contra terceros mientras no se haya hecho la anotacién respectiva, en los libros de
registro correspondientes.

Paragrafo primero. La cesion de una marca entrafia la transferencia al
cesionario de todo derecho sobre otras marcas iguales o semejantes del cedente salvo

expresa convencion en contrario.

Paragrafo segundo. Las denominaciones comerciales no podran ser cedidas
sino con el negocio que distinguen y los lemas comerciales con la marca a la cual

correspondan.
Capitulo IV:
De las marcas comerciales:

Articulo 27. Bajo la denominacién de marca comercial se comprende todo
signo, figura, dibujo, palabra o combinacion de palabras, leyenda y cualquiera otra
sefial que revista novedad, usados por una persona natural o juridica para distinguir

los articulos que produce, aquéllos con los cuales comercia o su propia empresa.

La marca que tiene por objeto distinguir una empresa, negocio, explotacion o
establecimiento mercantil, industrial, agricola o minero, se llama denominacion

comercial.

Lema comercial es la marca que consiste en una palabra, frase o leyenda
utilizada por un industrial, comerciante o agricultor, como complemento de una

marca o denominacion comercial.
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Articulo 28. Por via de excepcion, podré registrarse, como si fuera una
denominacion comercial, cualquier nombre o signo distintivo en que tenga interés

una persona, aungue ese interés no sea comercial.

Acrticulo 29. Cualquier marca podra destinarse a distinguir mas de un grupo de
los productos que se determinan de acuerdo con la clasificacién establecida en el
articulo 106.

A los fines del registro de la marca en este caso, el interesado debera hacer,
por separado, la correspondiente solicitud de registro para cada clase.

La denominacion comercial solo podra registrarse para distinguir la
correspondiente firma o empresa en uno 0 mas ramos determinados de operaciones o

actividades.

Articulo 30. El derecho de usar exclusivamente una marca registrada
permanecera en vigor por el término de quince afios, contados a partir de la fecha del

correspondiente registro.

Acrticulo 31. El registro de una marca sera renovable por periodos sucesivos de
quince afios, siempre que el interesado solicite la renovacion dentro de los seis meses
anteriores a la expiracion de cada periodo. Cada periodo de renovacion se contara a

partir de la fecha de vencimiento del periodo anterior.

Articulo 32. El derecho de usar exclusivamente una marca solo se adquiere en
relacion con la clase de productos, actividades o empresas para los cuales hubiere

sido registrada de acuerdo con la clasificacion oficial, establecida en el articulo 106.
Acrticulo 33. No podran adoptarse ni registrarse como marcas:

19) las palabras, frases, figuras o signos que sugieran ideas inmorales o sirvan
para distinguir objetos inmorales o mercancias de producciéon o comercio prohibidos

y los que se usen en negocio ilicito o sobre un articulo dafioso;
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2°) la Bandera, Escudo de Armas u otra insignia de la Repulblica, de los
Estados o de las Municipalidades y, en general, de cualquier entidad venezolana de

caracter publico;

3°) los signos, emblemas y distintivos de la Cruz Roja y de cualquier otra

entidad de misma indole;

4% la Bandera, Escudo de Armas u otras insignias de naciones extranjeras,
salvo cuando su uso comercial esté debidamente autorizado por certificado expedido
por la oficina correspondiente de la nacién interesada;

59 los nombres geograficos, como indicacion del lugar de utilidad publica o

social, decretar la expropiacion del de procedencia;

6°) la forma y color que se dé a los articulos o productos por el fabricante, ni

los colores o combinacidn de colores por si solos;
7°) las figuras geométricas que no revistan novedad,;

8°) las caricaturas, retratos, dibujos 0 expresiones que tiendan a

ridiculizarideas, personas u objetos dignos de respeto y consideracion;

9°) los terminos y locuciones que hayan pasado al uso general, y las
expresiones comunmente empleadas para indicar el género, la especie, naturaleza,

origen, cualidad o forma de los productos;

10) el nombre completo o apellidos de una persona natural, si no se presenta
en una forma peculiar y distinta, suficiente para diferenciarlo del mismo nombre
cuando lo usen otras personas, y aun en este caso, si se trata del nombre de un tercero,

si no se presenta con el consentimiento de éste.

11) la marca que se parezca grafica o fonéticamente a otra ya registrada, para

los mismos o analogos articulos; y,
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12) la que pueda prestarse a confusion con otra marca ya registrada o que

pueda inducir a error por indicar una falsa procedencia o cualidad.
Articulo 34. Tampoco podran registrase:

1°) las denominaciones comerciales meramente descriptivas de la empresa que
se pretenda distinguir, salvo que, ademas de esta parte descriptiva, contengan alguna
caracteristica que sirva para individualizarlas. En este caso el registro solo protegera

la parte caracteristica; vy,

2% los lemas comerciales que contengan alusiones a productos o marcas
similares, o expresiones que puedan redundar en perjuicio de esos productos o

marcas.

Articulo 35. No podran estamparse en las marcas menciones de diplomas,
medallas, premios y otros signos que hagan suponer la existencia de galardones
obtenidos en exposiciones o certamenes, salvo que pueda acreditarse la veracidad de

tales galardones.
Articulo 36. El registro de una marca queda sin efecto:
a) por voluntad del interesado;

b) cuando se ha dejado transcurrir el plazo a que se refiere el articulo 31 sin

haberse pedido la renovacion;

¢) cuando por fallo de los Tribunales competentes se anule por declararlo
expedido en perjuicio de mejor derecho de tercero, o, cuando promovida una cuestion
sobre validez de una marca el fallo haya declarado que la marca no ha debido ser

concedida; v,

d) cuando cadugue por no haberse hecho uso de la marca durante dos afios

consecutivos

31



Definicion de Términos Bésicos:

Aderezos: condimentacién de los alimentos para darles sabor: suele encargarse del
aderezo de la ensalada. Condimento o conjunto de ingredientes que se usan para

sazonar las comidas: preparar el aderezo de un guiso.

Compendio: es una palabra que se usa para hacer referencia a un conjunto de
elementos que tienen algo en comun y que son agrupados justamente debido a esas

posibles similitudes.

Degustar: probar o tomar un alimento o una bebida que no se toma habitualmente, en

general para deleitarse con su sabor.
Dinamizaran: hacer mas dinamico, agil, activo.

Etnicos: se puede considerar como grupo étnico al conjunto de personas que
comparten las mismas costumbres, tradiciones, cultura, masica, alimentacion, idioma,

habilidades, entre otras caracteristicas provenientes del mismo territorio.

Exotico: en términos generales, la palabra exotico se utiliza como adjetivo
calificativo para marcar el caracter de raro o extrafio que una cosa, persona 0

elemento posee en determinados lugares 0 espacios.

Habanera: el chile habanero es uno de los cultivares con mayor intensidad de sabor

picante del género Capsicum.
Interrelacion: correspondencia o relacion mutua entre personas 0 cosas.

Prebioticos: son ingredientes no digeribles de la dieta, que producen efectos
beneficiosos estimulando selectivamente el crecimiento y/o actividad de uno o mas
tipos de bacterias en el colon, las que tienen a su vez la propiedad de elevar el

potencial de salud del hospedero.
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Precocinados: comida que se comercializa cocinado y se tarda poco en prepararlo o

calentarlo para ser consumido.

Semielaborado: un producto semielaborado es un articulo que necesita una segunda

elaboracion para ser consumido.
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2.4 Cuadro técnico / metodoldgico:

Objetivo General: Proponer estrategias de mercadeo para el lanzamiento de los productos de la marca Alnuvia de la

empresa Inalcen, C.A.ubicada en la ciudad de Valencia estado Carabobo.

clave del mercado para
el lanzamiento de los

productos de la marca
Alnuvia de la empresa

estrategias mas adecuadas e introducir
exitosamente la idea comercial en un
mercado especifico.

Competencia

Obijetivos Especificos Variable Variable Nominal Dimensién Indicadores TECNICA INSTRUMENTOS Fuente
Situacién actual Situacion Actual: Entrevista Cuestionario semi | Gerente General
Diagnosticar la situacion | de la mezcla de Es una compafiia nueva en el mercado, ain Empresa Producto estructurado
actual de lamezclade | mercadeo de los | sin presencia de productos en los anaqueles Precio
mercadeo de los productos. y principales distribuidores del pais. Plaza
productos de la marca La organizacion ha venido trabajando Promocién
Alnuvia de la empresa durante un afio y modificando ademas Posicionamiento.
Inalcen,C.A varias veces el nombre de la marca,
buscando opciones impactantes y de facil
recuerdo en la memoria del publico
consumidor.
Elementos claves | Elementos Clave: Mercado Demografico Observacion Matriz DOFA Linea de
del mercado. Es importante analizar los elementos claves Ambiental Directa productos y
Identificar los elementos del entorno para poder determinar las Econdmico mercado.

Disefiar las estrategias
para el lanzamiento de
los productos de la
marca Alnuvia.

Fuente Guzman Yenitze (2017)




CAPI"TULO III
MARCO METODOLOGICO

Segun Tamayo y Tamayo (2003), define al marco metodoldgico
como “Un proceso que, mediante el método cientifico, procura
obtener informacion relevante para entender, verificar, corregir o
aplicar el conocimiento”, dicho conocimiento se adquiere para
relacionarlo con las hipdtesis presentadas ante los problemas
planteados. (p.37).

3.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion indicara y describira el tipo de estudio realizado.
Una investigacién puede requerir, en la mayoria de los casos, de dos 0 mas tipos de
estudios, dependiendo de la fase en que se encuentre o el enfoque dado. Partiendo de
esta premisa se tiene que el presente trabajo se encuentra en la modalidad de proyecto

factible debido a que es viable o da solucion a una problematica.

El proyecto factible, de acuerdo al Manual de Normas de la Universidad
Pedagogica Experimental Libertador (2005:7), consiste en “la elaboracion y
desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para solucionar

problemas, requerimientos o necesidades organizacionales o de grupos sociales”.

La metodologia implementada en este trabajo de investigacion se caracteriza
como cualitativa ya que la misma es objetiva, clara y precisa acerca de observaciones
tomadas por el investigador, usando como medio un conjunto de métodos y técnicas,

donde el investigador puede comparar sus observaciones con la de otros.

Segun Ma Paz Sandin (2003), la investigacion cualitativa
se encuentra sometida a un proceso similar a cualquier otro
tipo de investigacion de naturaleza cuantitativa. Se trata de
un proceso en la que se identifica una fase de definicion
del problema, una fase de disefio del trabajo, una fase
técnica de definicion de las técnicas e instrumentos para la



recoleccion de la informacion y una fase de analisis de la
informacion y validacion del informe. (p.137).

3.2 Disefio de la investigacion:

Para Arias, (2006:26), “El disefio de investigacion es la estrategia general que
adopta el investigador para responder al problema planteado. En atencién al disefio, la

investigacion se clasifica en: documental, de campo y experimental.”

Asi mismo el disefio de la investigacion se considera de campo porque la
informacidn obtenida proviene de la realidad del estudio en este caso la empresa
Inalcen,C.A y la misma estd apoyada por la investigacion documental en tanto el

estudio de categoria de analisis.

Segun el autor Palella y Martins (2010:88), define: “la Investigacion de campo
consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los
hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su
ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto hace perder

el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta”.

Para el autor Arias (2012:27), define: “la investigacion documental es un
proceso basado en la busqueda, recuperacién, analisis, critica e interpretacion de
datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores en
fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electrénicas”. Como en toda

investigacion, el propdsito de este disefio es el aporte de nuevos conocimientos.
3.3 Fases Metodologicas de la Investigacion:

Fase I: Diagnostico de la situacion actual de la mezcla de mercadeo de los
productos de la marca Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A. en la ciudad de

Valencia estado Carabobo.
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Con respecto a la primera fase se busca identificar la situacion actual de la
empresa en el mercado. Tomando en cuenta el informante clave, segin Martinez
(1991:56), son “personas con conocimientos especiales, status y buena capacidad de

informacion”.

Cabe destacar, que la poblacién Segin Tamayo y Tamayo (2002:176), la
poblacién se define como la “Totalidad de un fendmeno de estudio incluye la
totalidad de unidades de andlisis o entidades de poblacion que integra dicho

fendmeno y que debe cuantificarse para determinar un estudio”.

Al respecto Parra (2003:16), define la muestra como: “Parte de la poblacion,
obtenida con el proposito de investigar propiedades que posee la poblacion. Es decir,

se pretende que dicho subconjunto “represente” a la poblacién de la cual se extrajo”.

Segun Tamayo y Tamayo (2002:182), define los instrumentos de recoleccion
de datos “Depende en gran parte del tipo de investigacion y del problema planteado
para la misma, y puede efectuarse desde una simple ficha bibliogréfica, observacion,
entrevista, cuestionario o encuesta, y aun mediante ejecucion de investigaciones para
este fin”.

El instrumento que se utilizara es el cuestionario. Para Tamayo y Tamayo
(2008:124), sefiala que “el cuestionario contiene los aspectos del fendmeno que se
consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos problemas que nos interesan
principalmente; reduce la realidad a cierto nimero de datos esenciales y precisa el

objeto de estudio”.
Por ultimo la entrevista, segun Buendia, Colds y Herndndez citado por

Gonzélez (2009:83), es “la recogida de informacion a través de un proceso de

comunicacion, en el transcurso del cual el entrevistado responde a cuestiones

37



previamente disefiadas en funcion de las dimensiones que se pretenden estudiar
planteadas por el entrevistador”.

La presente investigacion realizada en la empresa Inalcen, C.A, Ubicada en
Valencia estado Carabobo, donde la poblacion estara constituida por el Gerente
General de la organizacion, donde la Poblacion es de 1 persona que serd la que
suministrara toda la informacion. El instrumento de la investigacion sera el

cuestionario semi estructurado el cual constara de 7 preguntas abiertas.

Fase Il: ldentificacion de los elementos clave para el lanzamiento de los

productos de la marca Alnuvia.

Dentro de esta fase de la investigacion, se implementara (PCI) perfil de
capacidad interna de la empresa el cual permitira saber en qué grado se encuentran las
fortalezas y debilidades en cada uno de los recursos internos de la organizacion y asi

lograr un analisis interno confiable.

Segun Serna (2008:168), El perfil de capacidad Interna (PCI) es un medio
para evaluar las fortalezas y debilidades de la compafiia en relacion con las
oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer
el diagnostico estratégico de una empresa involucrando en el todos los factores que

afectan su operacion corporativa.

Luego se trabajara con el (POAM) Perfil de Oportunidades y Amenazas en el
Medio, este analisis permitird identificar y valorar las amenazas y oportunidades
potenciales que se encuentran en la empresa, y si genera impacto e importancia en la

misma.

Para Serna (2008:150), el perfil de oportunidades y amenazas del medio
(POAM) “es la metodologia que permite identificar y valorar las amenazas y

oportunidades potenciales de una empresa. Dependiendo de su impacto e
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importancia, un grupo estratégico puede determinar si un factor dado en el entorno

constituye en el entorno constituye una amenaza o una oportunidad para la firma”.

Por ultimo plasmarlas en un analisis de debilidades, oportunidades, fortalezas
y amenazas (DOFA),Segun el autor del libro Gerencia estratégica Humberto Serna
(2008:185), el cual estd disefiado para ayudar al estratega a encontrar el mejor
acoplamiento entre las tendencias del medio, las oportunidades y las capacidades
internas, fortalezas y debilidades de la empresa.

Dicho anélisis le permitird a la organizacion formular estrategias para
aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus
oportunidades y anticiparse al efecto de las amenazas.Para el levantamiento de la

informacidn se utilizd la técnica de la observacion directa en la empresa Inalcen, C.A.

Fase Il1: Disefio de las estrategias para el lanzamiento de los productos de la

marca Alnuvia.

Para cumplir con esta fase de la investigacion que tiene como objetivo realizar
la propuesta, la cual constara de las estrategias de mercadeo para el lanzamiento de
los productos de la empresa Inalcen, C.A, las mismas se basaran de la informacion

recopilada de las fases anteriores.

De esta manera, los datos recolectados de la entrevista realizada al gerente
general en conjunto con los datos obtenidos de la matriz DOFA aplicada a la
empresa.Tendrd como resultado al desarrollo de estrategias que daran solucion a la
problematica de la investigacion. Para finalizar la propuesta se presentara en el
siguiente orden: Descripcion de la propuesta, justificacién, objetivo, factibilidad y

desarrollo de la propuesta.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Anélisis e interpretacion de los resultados

El andlisis e interpretacién de los resultados segin Hurtado (2010:120), “Son
las técnicas de andlisis que se ocupan de relacionar, interpretar y buscar significado a
la informacion expresada en cddigos verbales e icénicos”. El andlisis y la
interpretacion de los resultados lograr suministrar datos importantes para elaborar el

objetivo requerido es asi como lo plantea el autor mencionado.

5.1 Fase I: Diagnostico de la situacién actual de la mezcla de mercadeo de los
productos de la marca Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A. en la ciudad de
Valencia estado Carabobo.

Con respecto a la primera fase de la investigacion, para la realizacion del
diagnostico, se utilizd un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el
cual contiene 7itemsbasadas en la empresa en estudio, con preguntas abiertas, para
que el Gerente General brinde la informacion necesaria con el fin de facilitar el
proceso de andlisis sobre la situaciéon actual de la empresa Inalcen, C.A.Se observa
inicialmente las preguntas en cuestion y finaliza con un andlisis global

correspondiente.



Cuadro N°1 Cuestionario

1 ¢Se cuenta con los recursos necesarios | Si, tengo los fondos y

para operar la empresa? vienen derivados de
unaempresa relacionada del
grupo.

2 El presupuesto es suficiente para el Si, mediante un estudio de
lanzamiento de los productos al mercado realizado.
mercado?

3 ¢Cual es la actividad econdmica de la | La actividad econdmica de
empresa? la empresa es la

fabricacionde productos
alimenticios de consumo
masivo.

4 ¢Convendria formar alianzas? Si, me gustaria formar
alianzas con los principales
productores del pais.

5 ¢ Cuéles empresas considera su mayor | Pampero, Iberia, Naturalyst
competencia en el mercado?

6 ¢ Cuél es el criterio para fijar el precio | Costo y porcentaje maximo
del producto? aprobado por la
Superintendencia de
Precios Justos (SUNDDE).
7 ¢La empresa tiene algo que ofrecer que | Si, precio por debajo a la
no ofrezcan los competidores? competencia, ya que al ser
una empresa pequefia los
Costos son menores
comparado con las otras
empresas.

Analisis: Mediante la aplicacion del instrumento presentado, Se logré conocer que la
empresa estudiada cuenta con los recursos para empezar su actividad econémica y
los mismos son provenientes de otra organizacion financiada por los mismos
duerios.

La empresa cuenta con un presupuesto para su lanzamiento de productos,
luego de haber realizado un estudio de mercado que evalu6 los diferentes precios con
lo que se iba a competir, permitiendo poder lanzar un producto nuevo, de calidad yal

nivel de los demas competidores, pero a un menor costo, de manera que esté al

41



alcance de los consumidores, tomandolo con unos de las principales opciones para el
acompafamiento de sus comidas.

La empresa Inalcen, C.A, se encuentra aliada con la Procesadora de
Alimentos Sieteca, C.A, que se encargara de la produccion de Salsas para Pastas y
trabaja en conjunto con una empresa externa QTECH Ingenieria de procesos
térmicos, la cual evalta las condiciones del proceso. Es importante sefialar que la
empresa estd abierta a generar alianzas, para que el producto sea de calidad, sano y

que se sienta en la preparacion de los platos.

5.2Fase Il Identificacion de los elementos clave para el lanzamiento de los

productos de la marca Alnuvia.

En la presente fase se desarrollara un perfil de capacidad interna de la empresa
(PCI), donde se podra observar las fortalezas y debilidades en cada uno de los
recursos internos de la organizacion para ser evaluado mediante un analisis y reforzar
mediante acciones. Luego se podra apreciar la matriz Perfil de Oportunidades y
Amenazas en el Medio (POAM), identificando las amenazas y oportunidades
potenciales que se encuentran en la empresa y el impacto que tiene sobre la misma. Y
por ultimo se plasmara un analisis de debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas (DOFA), que permitira ayudar al estudio de la empresa.

Cuadro N°2 Diagnostico interno PCI

CAPACIDAD DIRECTIVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Alto

Medio | Bajo

Velocidad de respuesta a
condiciones cambiantes

Comunicacién y control gerencial

Orientacidn empresarial

Habilidad para atraer y retener
gente altamente creativa

Habilidad para responder a la
tecnologia cambiante

Alto

Medio

Bajo

Alto | Medio

Bajo
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Habilidad para manejar la
inflacion

Agresividad para enfrentar la
competencia

Sistemas de toma de decisiones

Fuente Guzmén (2017)

.

Se puede observar en el cuadro N°2 de la empresa Inalcen, C.A, posee

fortalezas en la mayoria de los renglones, pero presenta debilidad en los sistemas de

tomas de decisiones por parte de la gerencia; por lo tanto es necesario reforzar la

directiva.

Cuadro N° 3 Capacidad Tecnoldgica

CAPACIDAD TECNOLOGICA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Habilidad técnica y de manufactura

Alto

Medio

Bajo

Alto

Capacidad de innovacion

Nivel de tecnologia utilizado en los
productos

Fuerza de patentes y procesos

Valor agregado al producto

Intensidad de mano de obra en el
producto

Medio

Bajo

Economia de escala

Nivel tecnolégico

Flexibilidad de la produccién

Fuente Guzman (2017)

Como se puede observar en el cuadro N°3 de la empresa Inalcen, C.A, la

capacidad tecnologica que posee se encuentra fortalecido, teniendo un alto impacto

en la habilidad de técnica y manufactura, capacidad de innovacion, nivel de

tecnologia utilizado en los productos y por ultimo fuerza en las patentes y procesos,

siendo de vital importancia para la produccion de los productos.
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Cuadro N°4 Capacidad Financiera

CAPACIDAD FINANCIERA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Alto Alto

Acceso a capital cuando lo
requiere

Medio

Bajo

Alto

Medio | Bajo

endeudamiento

Grado de utilizacién de capacidad ¢

Facilidad para salir del mercado

Rentabilidad, retorno de
inversion

Comunicacion y control gerencial

Habilidad para competir con
precios

Inversion de capital, capacidad
para satisfacer la demanda

Estabilidad de costos

Habilidad para mantener el
esfuerzo ante la demanda ciclica

Elasticidad de la demanda con
respecto a los precios

Fuente Guzman (2017)

El cuadro N°4 muestra claramente que la empresa Inalcen, C.A, cuenta con

una buena situacién financiera, lo que le permite tener acceso a capital cuando lo

requiera, tiene un alto impacto en la habilidad para competir con los precios, pero

posee debilidades en cuanto a la facilidad de salir del mercado, estabilidad de los

costos por la situacion que presenta el pais actualmente.

Cuadro N°5Capacidad

Competitiva

CAPACIDAD
COMPETITIVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

Fuerza de producto, calidad,
exclusividad

Alto

Medio | Bajo | Alto

Medio

Bajo
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Uso del ciclo de vida del
producto y el ciclo reposicion

Inversién en 1&D para desarrollo
de nuevos productos

Grandes barreras en entrada de
productos en la compafiia

Ventaja sacada del potencial de
crecimiento de mercado

Fortaleza del(los) proveedor (es)
y disponibilidad de insumos

Portafolio de productos

Programas posventa

Fuente Guzman (2017)

La empresa Inalcen, C.A, como se observa en el cuadro N° 5, posee
una buena capacidad competitiva con una fuerza de producto, calidad y exclusividad,
pero tiene debilidades de la ventaja del potencial de crecimiento en el mercado, por lo
quese deben crear estrategias de mercadeo para lograr que el producto tenga una
buena aceptacion.

Cuadro N°6 Capacidad Talento Humano

CAPACIDAD DE FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
TALENTO HUMANO

Alto | Medio | Bajo Alto | Medio

Bajo

Nivel académico del talento
humano

Experiencia técnica

Estabilidad

Rotacién

Absentismo

Pertenencia

Motivacién

Nivel de remuneracion -—
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Accidentabilidad

Retiros

indice de desempefio

Fuente Guzman (2017)

Después de analizar el cuadro N°6 capacidad de talento humano, se
logré observar que la empresa posee debilidades, no cuenta con un recurso humano
profesionaly con experiencia en las &reas, es necesario aplicar estrategias para la

capacitacion laboral para la adquisicién del personal calificado.

Cuadro N° 7 Diagnostico Externo POAM

Oportunidad Amenaza Impacto
FACTORES

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio Medio | Bajo

Estabilidad de politicas
cambiaria

Estabilidad de politica
Monetaria

Tendencia a reducir la
inflacion

Politica fiscal

Politica del pais

Incremento de la
responsabilidad publica de
los politicos
Descoordinacién entre los
frentes politicos ,
econdémico y social

Falta de madurez en la
clase politica del pais
Falta de credibilidad en
algunas instituciones del
estado
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No hay discriminacion
racial

Presencia de clase media

Liderar proyectos
innovadores con impacto
social

Incremento al indice de
desempleo

Incremento del indice
delincuencial

Crisis de valores

Incoherencia en los
medios de comunicacion

Debilidad estructural en el
sistema educativo

Telecomunicaciones

Aceptabilidad a productos
con alto contenido
tecnoldgico

Facilidad de acceso a la
tecnologia

Comunicaciones
deficientes

Velocidad en el desarrollo
tecnoldgico

Resistencia a cambios
tecnolégicos

Desregulacion del sector
financiero

Alianzas estratégicas

Inversion extranjera en el
sector financiero

Relacion del talento
humano

Nuevos competidores

Dificultad del transporte
aéreo- terrestre

Fuente Guzman (2017)
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Como se puede apreciar en la matriz POAM, los factores econdémicos,
politicos, sociales, representan una amenaza alta y media para la empresa, se logro
observar situaciones de inflacion, las politicas cambiarias que son modificadas
constantemente, la situacion politica del pais, el alto indice de desempleo e
inseguridad y el mal manejo del sistema educativo que presenta la poblacion.
Situaciones que afectan a la empresa y forman obstaculo para el desarrollo de

Inalcen, C.A.

Por otro lado los factores tecnoldgicos, competitivos y geograficos,
representan alta y media en oportunidades, ya que se puede observar de manera
positiva las telecomunicaciones, la aceptacion de productos tecnoldgicos, facilidad de
acceso a la tecnologia, nuevos competidores, transporte terrestre. Mientras que
presentan amenazas en las alianzas estratégicas, inversion extranjeras en el sector

financiero.

Cuadro N°8

CALIFICACION AMENAZAS OPORTUNIDADES IMPACTO

FACTORES

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio

Bajo

Econémicos

Politicos

Sociales

Tecnologicos

Competitivos

Geograficos

Fuente: Guzman (2017)

Se logré observar en el cuadro N° 8 presentado de manera resumida el

impacto de los factores Economicos, Politicos, Sociales, Tecnoldgicos, Competitivos,
Geograficos de la empresa. Se obtuvo que los primeros 3 factores representan en las

amenazas un alto impacto, mientras que los Gltimos en las oportunidades un impacto
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medio. Esta matriz servird de apoyo al momento de la implementacion de estrategias

que beneficien a la empresa Inalcen, C.A.

Cuadro N° 9Matriz DOFA

@ Habilidad para competir con los @ Estabilidad de costos
precios @ Politica monetaria y cambiaria
@ Portafolio de productos @ Inflacion
@ Ubicacion @ Escases
@ Vias de acceso. @ Politica del pais
@ Desempleo
@ Inseguridad.

@ Facilidad para salir del mercado
@ Toma de decisiones

@ Crecimiento en el mercado

@ Falta de Estrategias.

@ Fuerza de producto, calidad,
exclusividad

@ Capacidad de innovacion

@ Solvencia econémica

@ Agresividad para enfrentar la
competencia.

Fuente Guzmén (2017)

Mediante el cuadro N°9 donde se plasman los resultados de la matriz DOFA
se puede observar que una de las principales fortalezas con que cuenta la empresa
son los productos de calidad y exclusividad, capacidad de innovacién y solvencia

economica.

Por otra parte, entre las oportunidades se encuentran la habilidad para
competir con los precios, portafolio de productos, ubicacion de la empresa y las vias

de acceso.
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Entre las debilidades que se observan esta la facilidad de salir del mercado,

toma de decisiones, crecimiento del mercado, la falta de estrategias de mercadeo.

Para finalizar las amenazas presentes son las siguientes: la estabilidad de los costos,

la politica monetaria y cambiaria, inflacion, escases, politica en el pais, el desempleo,

la inseguridad.

Cuadro N° 10 Anélisis DOFA

Habilidad para competir con los precios
Portafolio de productos

Ubicacion

Vias de acceso

1.Crear alianzas con un chef reconocido

en el pais , que promocione el producto.
2.Ampliar anualmente el catalogo de producto.
3. Realizar anuncios publicitarios.

Fuerza de producto
calidad exclusividad
Capacidad de Innovacion
Solvencia econémica
Agresividad para enfrentar
la competencia
Facilidad para salir del
mercado
Toma de decisiones
Crecimiento en el mercado
Falta de estrategias

1.Contratar personal de ventas para llegar

a los distribuidores del pais.

2.Establecer criterios de planificacion estratégica.
3.Realizar eventos de degustaciones en los
principales establecimientos del pais.
4.Interactuar con los usuarios para mejoras

del producto

Estabilidad de costos
Politica monetaria y cambiaria
Inflacion

Escases

Politica del pais

Desempleo
Inseguridad

1.Desarrollar nuevas presentaciones
de menor contenido para mayor
accesibilidad del consumidor.
2.Capacidad de reinventarse ante la
competencia.

3.Posibilidad de generar empleo.

1. Ampliar y mejorar la cadena

de distribucién.
2.Diversificarse con productos aparte
de las salsas.

Fuente Guzman (2017).

Se puede observar en elcuadro N° 10 el analisis de las debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas de la empresa Inalcen, C.A. Se analizd el

enfoque de las posibles estrategias que se llevaran a cabo para el lanzamiento de los

productos de la marca Alnuvia.
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5.3. Fase Il Disefiar las estrategias para el lanzamiento de los productos de la

marca Alnuvia.

A continuacion para dar cumplimiento al objetivo especifico N° 3,
conformado asi el capitulo V, presento la siguiente propuesta que se presentara en el
siguiente orden: Descripcion de la propuesta, justificacién, objetivo, factibilidad y

desarrollo de la propuesta.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA
6.1. Descripcion de la Propuesta

Las estrategias de mercadeo para el lanzamiento de los productos de la marca
Alnuvia de la empresa Inalcen, C.A, ubicada en Valencia Estado Carabobo. Se
presenta con el fin de lograr la introduccion de nuevos productos al mercado,
innovados, que traigan consigo beneficios alos consumidores. El disefio de la
propuesta se basa en canales comunicacionales que permitan la divulgacién del
mensaje, con el fin de dar conocer a la marca y posicionarla en la mente del

consumidor.

Para llevar a cabo esta propuesta, se realizO una serie de estrategias de
mercadeo para el lanzamiento de los productos que satisfagan las necesidades de los
consumidores y logren permanecer un largo tiempo. Utilizando los medios como
herramienta a través de anuncios en pantallas led, periddico y revista dominical.
Ademas la creacion de una pagina web de la marca y redes sociales como Facebook,

Instagram y twitter.

6.1.2. Objetivos de la Propuesta

6.1.2.1 Objetivo General

Disenar las estrategias para el lanzamiento de los productos de la marca Alnuvia.
6.1.2.2. Objetivos Especificos

Dar a conocer la marca Alnuvia a través deanuncios publicitarios en los diferentes

medios de comunicacion.

Emplear las redes sociales como medio de promocién de los productos de la marca

Alnuvia.



Crear una pagina web de la empresa, que logre captar la atencién de los

consumidores.
6.2. Justificacion de la Propuesta

El lanzamiento de productos al mercado es un tema que las empresas muchas
veces lo realizan con poca preparacion, siendo este un procesoy uno de los pasos mas
importantes para dar a conocer y lograr la permanencia en los principales
establecimientos del pais. Por lo tanto, la propuesta que se presenta, traerd beneficios
para la organizacion como para los consumidores, al presentar en los anaqueles una
variedad desalsas,atractivas, ricas al paladar, y con una facil utilidad, directo al plato,
pero lo mejor es que sera a un costo adaptado a las posibilidades del venezolano

actual.
6.3. Desarrollo de la Propuesta

La propuestaplanteada encaminara a la empresa hacia la introduccién vy
posicionamiento de la marca Alnuvia en el mercado, en funcion de dar cumplimiento
con los objetivos especificos planteados, seguidamente se presenta un disefio de
estrategias de mercadeo, que permitirdn su conocimiento y expansion ante las
posibilidades que tiene las publicaciones en redes sociales y medios de comunicacion,
asi como su alcance y proyeccion, introduciéndolo a nivel competitivo con fuerte
presencia en los mercados y demas establecimientos, haciendo que el producto pueda

ser reconocido y elegido por los consumidores.
6.4.1 Estrategias de Mercadeo
6.4.2 Estrategia 1: Anuncios publicitarios en los medios de comunicacion.

Los anuncios publicitarios forman parte de las organizaciones permitiendo
que a través de un mensaje se pueda dar a conocer los productos. ElI mensaje debe

captar la atencion de las personas que lo visualicen, conozcan las bondades del
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producto,induciéndolo al deseo de compra. Por lo que Inalcen, C.A debera utilizar los
medios de comunicacion para que los consumidores reconozcan su marca y los

productos que ofrece.

De manera que al ver el slogan del anuncio “Cuando la pruebes, sentiras lo
natural”,recuerden la marca y la tengan como su primera opcion de compra. Esto le
permitird a la empresa captar clientes, comercializar el producto y posicionarlo. El
anuncio publicitario saldra en periddicos, revistas y en pantalla led.

Medios impresos y audiovisuales

Periddico: Medidas 6 columnas por 35 centimetros, pagina 3 0 5, serd publicado en
el periddico Notitarde y circulara a nivel nacional por un costo de 1.169.019,37 con
IVA incluido.

Revista: Pagina 6 columnas X 27,5 centimetros, Saldra en la pagina 3 de la revista

dominical de Notitarde, por un costo de 436.157,57 incluye IVA.

Pantalla led: EIl costo aproximado de anunciar por este medio es de 100.000 bs

mensual.

Periddico:

1 % MARACAIND
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Revista:

Pantalla Led
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Anuncio Publicitario

Cuando la pruebes, sentiragTo

6.4.2.2 Estrategia 2: Promocion en Redes Sociales

Las marcasestan cada dia maspresenteen las redes sociales las cuales se han
convertido en una necesidad por la tecnologia que avanza rapidamente, también
permite dar a conocer los productos a través de visitas y me gustaen la pagina. De tal
manera, para conseguir mas usuarios aprovechando la existencia de cuentas por parte
de la organizacion en las redes mas utilizadas como lo son Facebook, Instagram,
Twitter. Por lo que se deben movilizar las redes sociales, actualizando diariamente,
interactuando con los usuarios. Se subird informacion progresivamente y concursos

para mantener a los usuarios motivados e interesados en la marca.
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Instagram

Facebook
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Twitter
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6.4.2.3 Estrategia 3: Creacion de pagina web de la empresa

La pagina web brinda a los usuarios una informacion mas completa de una
empresa. También para promocionar sus productos, informar a sus clientes, realizar
ventas y donde se encuentraubicada. Se debe hacer uso de una pagina web que
permita la utilidad de ubicacion a los distribuidores, vendedores e interesados en la

empresa

P&agina Web

Cuando I ur_ue:.tes. sent_lmﬂW(zﬁfi{?(

=mn
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6.3.1Factibilidad de la Propuesta
6.3.2 Factibilidad Técnica

La propuesta se considera factible dado que las estrategias planteadas en esta
investigacion se pueden realizar, y la empresa las puede implementar ya que cuenta
con las herramientas para la realizacion de este proyecto y de esta manera el

lanzamiento de los productos de la marca Alnuvia, C.A.
6.3.3. Factibilidad Operativa

En cuanto a la operativa, la empresa deberd buscar un personal capacitado
para el procesamiento, etiquetado, embalado, paletizado y almacenado del producto.

y medios impresos.
6.4 Factibilidad Econdmica

La empresa Inalcen, C.A, cuenta con un capital para realizar el proyecto. Por
lo cual debe invertir en el lanzamiento de los productos y lograr que sean reconocidos

y preferidos por los consumidores.
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Conclusiones

Después de haber realizado una serie de analisis tanto internos como externos,
se llegd a la conclusion de que la empresa Inalcen, C.A, es una organizacion que a
pesar de no tener productos en el mercado, cuenta con un capital para invertir en el
lanzamiento, la disposicion plena de establecer un producto de calidad, ademas de un
estudio que le permitié evaluar las posibles contingencias que se puedan presentar, de
manera que se adelanta un poco més a los futuros escenarios debido al actual

mercado venezolano.

Es importanteresaltarel significado que tiene para la empresa la
implementacién de estrategias de mercadeo para dar a conocer la marca a través de
sus productos, debido a que los medios comunicacionales hoy en dia son la manera
mas sencilla de empezar a competir, y demostrar lo que los estudios han arrojado y la

factibilidad con la que se puede establecer en el transcurrir del tiempo.
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Recomendaciones
Se le recomienda a la empresa Inalcen, C.A. lo siguiente:

Contratar personal capacitado en las diversas areas de la empresa con la
finalidad de trabajar en conjunto el posicionamiento de la marca.

Realizar una planificacion estratégica que le permita trabajar en secuencia
diversos aspectos para crear 0 mejorar planteamientos con respectos a la
marca y sus productos en el mercado.

Mantener continuidad comunicativa mediante los medios de comunicacion y
redes sociales que le permita promocionar los productos, ademas de
interactuar con los usuarios ante cualquier duda y sugerencia, puntos de
distribucion y contacto con sus vendedores.

Darle cumplimiento a la investigacion, lo cual le permitira trabajar con las
estrategias de mercadeo correctas al tipo de producto que se desea lanzar al
mercado.
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ANEXOS



Anexo N°1

Cuestionario



E}‘ld UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
@ FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
SAN DIEGO ESTADO CARABOBO

Cuestionario

Estimado participante:

El presente cuestionario tiene como objeto recaudar informacién sobre la
empresa Inalcen, C.A. Consta de una serie de preguntas, al leer cada una de ellas
responda de forma ordenada. La informacion que se recopile tiene por objeto la

realizacion de un trabajo de investigacion relacionado con los puntos mencionados.
Nombre y Apellido: Rubén Vargas Sexo: Masculino
Cargo: Gerente GeneralEdad: 49 afios

1) ¢Se cuenta con los recursos necesarios para operar la empresa?

Si, tengo los fondos y vienen derivados de una empresa relacionada del grupo.

2) ¢El presupuesto es suficiente para el lanzamiento de los productos al mercado?

Si, mediante un estudio de mercado realizado.

3) ¢Cual es la actividad economica de la empresa?
La actividad economica de la empresa es la fabricacion de productos alimenticios

de consumo masivo.

4) ¢Convendria formar alianzas?

Si, me gustaria formar alianzas con los principales productores del pais.



5) ¢Cuéles empresas considera su mayor competencia en el mercado?

Pampero, Iberia, Naturalyst.

6) ¢Cual es el criterio para fijar el precio del producto?
Costo y porcentaje maximo aprobado por la Superintendencia de Precios Justos
(SUNDDE).

7) ¢Laempresa tiene algo que ofrecer que no ofrezcan los competidores?

Si, precio por debajo a la competencia, ya que al ser una empresa pequefia los

COostos son menores comparado con las otras empresas.

“Gracias por su colaboracion”
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