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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de promocién para
impulsar el posicionamiento de la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A. Debido a
que no ha logrado escalar en el plano comercial a pesar que se ha expandido desde su
sede central en Barquisimeto a otras regiones como Caracas, Maracay y Valencia, y
requiere fijar estrategias de promocion que le ayuden a difundir las bondades de sus
productos para alcanzar mayores espacios de mercado y determinar su crecimiento
econémico y empresarial. En este caso, el estudio delinea objetivos para diagnosticar
la situacién actual del posicionamiento de la empresa e identificar mecanismos
promocionales utilizados hasta ahora para disefiar estrategias de posicionamiento,
relacionadas en el marco tedrico mediante los antecedentes relacionados al estudio y
en el basamento tedrico a traves de temas como el marketing, el posicionamiento y
las estrategias promocionales. Por su plan metodologico, se desarroll6 como un
proyecto factible apoyado en una investigacion de campo, utilizando como técnica de
recoleccion una encuesta aplicada mediante un cuestionario a una muestra de 10
intermediarios y 50 consumidores finales regulares de la empresa, quienes aportaron
informacion valiosa sobre el desempefio de la empresa en su mercado meta,
aportando un diagndstico de la situacion actual y la identificacién de estrategias a
utilizar, ademas del disefio del plan para solucionar la situacion planteada. A partir de
los resultados de la indagatoria, las conclusiones estuvieron dirigidas a destacar la
necesidad de realizar sondeos de opinion para proveer un conocimiento suficiente
acerca de las condiciones de la plaza seleccionada y evaluar las condiciones de
participacion de la empresa, fijando los criterios mediante los cuales se buscara su
posicionamiento en la mente de los consumidores. Como resultado del estudio se
generé una propuesta de estrategias dirigidas a proveer una solucién viable a la
problematica planteada.

Descriptores:Mercado, Marketing, Posicionamiento, Estrategias de Promocién
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INTRODUCCION

Toda empresa necesita colocar sus productos en el mercado para cumplir sus
metas y objetivos, entre los que destaca llegar al clienteen la forma prevista y
satisfacer sus necesidades de consumo, logrando ademas posicionarse en la mente de
los consumidores mediante la promocion para difundir sus cualidades y ventajas,
proceso que garantiza una salida rapida de los rubros ofrecidos a partir de la decision
de compra del consumidor.

Por eso, los mecanismosde promocidn se apoyan encrear en el publico objetivo
la motivacion suficiente para incentivar su decision de compra ademas de incrementar
las ventas, lograr la fidelidad de los clientes regulares y ampliar su mercado mediante
la captacion de clientes potenciales. Sin embargo, ello va a depender de la
identificaciondel cliente con el producto, siendo por ello necesario presentar los
productos en el mercado pensando en el cliente bajo un sistema de calidad y precio
pero también utilizando artificios convincentes que incentiven al consumo, lo cual
esta representado modernamente en las técnicas de promocion.

Con respecto a la investigacion en curso, el estudio esta dirigido a un plan
promocional para impulsar el posicionamiento de la empresa Due Posti Salsas y
Pastas, C.A. en el mercado nacional, debido a que esa empresa no ha logrado
posicionar sus productos de manera efectiva en el mercado de las salsas y pastas, aun
cuando tiene presencia en diferentes ciudades del pais, de modo que necesita activar
mecanismos de promocion para que sus productos cuenten con una mayor difusion
hacia el publico consumidor de las bondades que ofrecen, con lo cual alcanzaria su
crecimiento econdémico y empresarial.

En ese sentido, para lograr los objetivos y metas planteados por la empresa, se
requierenestrategias para dar a conocer la marca, utilizando mecanismos
novedososque hagan llegar los productos al consumidor final para demostrar sus
cualidades, lograr fidelidad con el cliente y aportar a la empresa los beneficios

esperados, impulsando su posicionamiento en el mercado nacional.



Por esa razon, la investigacion plantea como aspectos necesarios de desarrollar
la planeacion y control de acciones empresariales dirigidas a potenciar estrategias de
promocion y mercadeo que incentiven al publico consumidor hacia la adquisicion de
los productos ofertados por la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A. en el mercado
nacional, utilizando mecanismos que resulten sugestivos para incentivar al consumo a
través de los mediosde difusion que se consideren mas apropiados para motivar su
decision de comprar.

A los efectos, en la realizacion del presente trabajo se han considerado las
normas metodoldgicas establecidas en el programa de investigaciéon vigente en la
Universidad José Antonio Péaez para la elaboracion del Trabajo de Grado, mediante el
desarrollo de los importantes aspectos que son sugeridos en ese texto, los cuales
guedan expresados en el trabajo de investigacion de acuerdo al siguiente esquema de
distribucion de su contenido:

El Capitulo I incluye el planteamiento del problema, los objetivos que se
esperan lograr en el estudio y la justificacibn e importancia atribuida a la
investigacién, donde adquieren una gran valoracion los aportes que la misma deja a la
investigadora, a la empresa y a la universidad. En el Capitulo Il se relacionan los
elementos del marco tedrico, conformado por los antecedentes de la investigacion,
mostrando algunos trabajos relacionados con el tema, asi como las bases tedricas
vinculadas al objeto de investigacion y la definicion de términos referidos al tema.

El Capitulo 111 contempla el marco metodoldgico, donde se establece el tipo de
investigacion, su disefio, la poblacion y muestra, los métodos de recoleccién de los
datos y las técnicas utilizadas en el anélisis de los mismos, todo ello en el contexto de
las fases metodoldgicas definidas en el estudio.

En el Capitulo IV se presentan los resultados del trabajo de campo, ademas de
los analisis referidos a las muestras obtenidas a fin de diagnosticar el posicionamiento

actual de la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A.



En el Capitulo V se establecen los lineamientos de la propuesta que deriva de la
investigacion mediante estrategias dirigidas a disefiar una campafia promocional para
la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A.en el segmento de salsas y pastas del
mercado nacional.

Como Conclusiones y Recomendaciones, se muestra una apreciacion global del
desarrollo de la investigacion y sus resultados de modo sintetizado y preciso, al
tiempo que se sugieren y recomiendan acciones orientadas a mejorar aspectos que

responden a necesidades concretas del tema abordado.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En un mercado tan dindmico y competitivo como el de hoy, el éxito de las
empresas depende en gran parte de su capacidad de implementar estrategias para
descubrir espacios que ayuden a afianzar su crecimiento y proyeccion en el segmento
que explotan, lo que permite ganar cuotas de mercado utilizando mecanismos insertos
en un arduo proceso de mercadeo, anteponiéndose incluso a las distorsiones que
genera el mismo mercado cuando existen condiciones desfavorables en la situacion
general de la economia local.

En principio, esas estrategiasreflejan la capacidad de una organizacion para
mantenerse en el mercado a través de su imagen, asociadaa una necesidad o a la
resolucion de una expectativa, para lo cual debe existir una relacién directa entre lo
que se ofreceal mercado y lo que realmente demanda el consumidor en su decision de
compra, de modo que las empresas comerciales necesitan conocer los gustos y
preferencias del consumidor sin descuidar la competencia, y en esos casos su imagen
sirve para destacar la preferencia de un publico objetivo que ya se ha identificado con
una marca e identidad creadas.

No obstante, en ocasiones las empresas no conocen con exactitud lo que busca
el consumidor al solicitar un producto; y por eso es necesario determinar con certeza
el entorno comercial para identificar oportunidades y conocer el mercado en el que
competiran sus productos, utilizando estrategias de comercializacion que los den a
conocer al pablico objetivo a partir de una oferta que venda el producto pero también
la imagen de la empresa y su desempefio en ese mercado, siendo esa la funcién

esencial de la promocion.



Dicho de otro modo, la preferencia hacia una empresa y sus productos entre el
publico es uno de los principales elementos en la intencidén de compra, y se convierte
en un atributo de diferenciacion, implicando, igualmente, un mayor posicionamiento
del producto en el mercado, y para ello, el marketing moderno contempla habilidades
dirigidas fundamentalmente a facilitar la presentacion de una oferta del producto o
servicio en el mercado y agilizar su comercializacion centrandose en el cliente para
satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores; pero atendiendotambién el
accionar de sus competidores para medir sus potencialidades.

En esa perspectiva, Kotler y Armstrong (2012:10), advierten que el marketing
permite “establecer como principio que el logro de las metas organizacionales respecto a las
ventas y utilidades depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta para
proporcionar las satisfacciones deseadas mejor que los competidores”, y por eso es tan
importante promocionar los productos y servicios en un contexto que vaya mas alla de
vender y hacer publicidad, pues si se entienden claramente las necesidades del consumidor y
se desarrollanlos productos que las satisfagan, fijando precios, distribuyendo y promoviendo
de manera eficaz, los productos se venderan con mayor facilidad.

De ahi, la importancia de los estudios de mercado para analizar la demanda, la
competencia, el medio ambiente econdémico, los recursos y las habilidades de la
empresa, enfatizando que en ese contraste entran en juego elementos referidos al
producto, pero también la exigencia de innovar con estrategias de posicionamiento y
redimensionamiento de la oferta,de acuerdo a la tendenciaque muestre la demanda.

No obstante, la conducta del consumidor al momento de decidir la compra es
compleja, especialmente cuando esta condicionada por el estado general de la
economia, que incide directamente en el desempefio de las empresas y modifica los
patrones de compra, de modo que el conocimiento de las motivaciones del clientese
convierte en un pilar fundamental de toda estrategia de marketing, obligando a las
empresas a recurrir a las ofertas, los descuentos y la sustitucion de productos, o
abaratar los costos para motivar la compra con precios mas asequibles, lo que implica

necesariamente reacondicionar la estrategia productiva y la vision del mercado.
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Ello se refleja en el caso de la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A., una
organizacion dedicada a la elaboracion y comercializacion de productos alimenticios
como salsas, pastas y embutidos envasados, conuna amplia gama de pastas y aderezos
de calidad demostrada por su aceptacion en ese segmento. Sin embargo, aunque la
empresa, cuya sede esta ubicada en Barquisimeto, ya ha logrado establecerse en otras
ciudades del pais, como Caracas, Valencia y Maracay, no ha logrado un
posicionamiento efectivo en el mercado de las salsas y pastas, de modo que necesita
activar algunos mecanismos de promocion que permitan una mayor difusién de las
bondades que ofrecen sus productos para determinar su crecimiento econémico y
empresarial.

En consecuencia, la empresa requiere estrategias de promocién que permitan
dar a conocer en el mercado objetivo su marca y sus productos, utilizando
mecanismos novedososque hagan llegar con mayor facilidad los productos al
consumidor final para demostrar sus cualidades, virtudes y ventajas, lograr la
fidelidad de sus clientes y aportar a la empresa Due Posti Salsas y pastas, C.A. los
beneficios econdmicos esperados en razon de su inversion, impulsando de ese modo
el posicionamiento de la empresa y sus productos para afianzarse con mayor fortaleza

en el mercado nacional.

1.1.1 Formulacién del Problema
¢Qué estrategias promocionales serian iddneas para lograr el posicionamiento

de la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A.?

1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias promocionales que impulsen el posicionamiento de la

empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A.



1.2.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual en cuanto al posicionamiento de la empresa
Due Posti Salsas y Pastas, C.A. Barquisimeto Estado Lara.

Identificar lasestrategias promocionales utilizadas por la empresa Due Posti
Salsas y Pastas, C.A. Barquisimeto Estado Lara.

Disefar las estrategias promocionales para impulsar el posicionamiento de la

empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A. Barquisimeto Estado Lara.

1.3 Justificacion de la Investigacion

El estudio propone estrategias que impulsen en el mercado los productos de la
empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A. para diagndsticar su posicionamiento e
identificarestrategias que lo sitden en dicho mercado. Su linea de investigacion es la
publicidad y promocién en el renglén de estrategias promocionales, y para alcanzar
sus objetivos, se requieren técnicas que amplien el posicionamiento de la empresa, a
través de la persuasion e induccion a la compra al difundir las bondades de sus
productos. Por eso, la importancia del tema se expresa en la necesidad que tienen las
empresas de aumentar su desempefio, promocionando sus productos para situarse en
la mente de los consumidores mediante una constante revision de las estrategias, del
comportamiento del mercado, la competencia y los patrones de compra.

Con respecto a su valor tedrico, se fundamenta en el principio empresarialde
disefar estrategias para lograr sus objetivos y metas.En cuanto asu valor préctico es
aportaral mercado variedad y calidad en sus productospara lograr fidelidad y lealtad.
En torno a su valor metodoldgico, se indaga sobrelas estrategias de promocion que
seran de utilidad ala empresa para adecuar sus procesos a los gustos y preferencias
del consumidor y asegurar la fidelidad de sus clientes.

Desde el punto de vista de las contribuciones de la investigacion, es necesario
establecer sus aportes hacia las diferentes instancias que participan en el estudio, que

se orientan al &mbito de la empresa, la sociedad y la universidad.
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En consideracién a eso, con respecto a la empresa, la investigacion plantea una
problematica que promueve su resolucion, poniendo a su disposicion un analisis que
permita seleccionar mecanismos que corrijan la situacion planteada. Para la sociedad,
el estudio garantiza un mecanismo que permite a los consumidores ampliar sus
posibilidades de escogencia en el mercado para satisfacer sus necesidades, gustos y
preferencias. En relacion a la institucion, el trabajo deja a disposicion de los
estudiantes de Mercadeo de la Universidad José Antonio Paez, una linea de
investigacion para nuevos estudios, siendo una referencia de interés y un antecedente

valido a ser utilizado en futuros trabajos acerca del tema.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

El Marco Tedrico es el ambito en el que se configuran los lineamientos de tipo
conceptual que orientan la investigacion desde su caracter tedrico-practico para guiar
la busqueda de elementos definitorios, y comprende, de acuerdo a lo que menciona la
Universidad Pedagogica Experimental Libertador, UPEL (2016:34),los “aspectos
tedricos, conceptuales, legales, situacionales de la realidad objeto de la investigacion
u otros segun convenga al caso”, tales como conceptos, términos y opiniones que se
consideren relacionadas con el problema en estudio para ser contrastadas y establecer
los consensos y disensos existentes con respecto a tales contenidos en funcion de
producir resultados con respecto a los fines buscados.

Enigual perspectiva en torno a ese marco de referencia del estudio y sus
vinculaciones a otros hechos o aspectos relacionados de su plan metodoldgico, el
Marco Tedrico de la investigacion, segun Balestrini (2011:85),“contiene la ubicacion
contextual del problema dentro de una determinada situacion historico social, sus
relaciones con otros hechos o problemas, las vinculaciones de los resultados a obtener
con otros ya conseguidos; pero, ademas, las definiciones de nuevos conceptos,
reformulaciones de otros, clasificaciones y tipologias a usar”.

De acuerdo conesas apreciaciones, el proposito fundamental de esta fase de la
investigacion es situar el problema examinado en un dmbito conceptual solido que
ayude a orientar la busqueda de los elementos necesarios para la conceptualizacion
adecuada de la terminologia a utilizar en la investigacion; como es en este caso,la
referida al temadel marketing promocional orientado a propiciar un mayor
posicionamiento de los productos en el mercado a través de los diferentes medios

disponibles dentro de un entorno definido.



2.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de la investigacion son trabajos de otros investigadores
relacionados con el tema abordado, que sirven de soporte al estudio y aportan
elementos de coincidencia que se orientan en igual direccién que el hecho o situacion
estudiada, de modo que tales investigaciones establecen un marco de referencia que
se considera aprovechable para poder discernir en torno al tema tratado. Sobre ese
particular, Arias (2012:106), sefiala que “los antecedentes reflejan los avances y el
estado actual del conocimiento en un area determinada”, y por lo tanto deben servir
de modelo, ejemplo o referencia para otras investigaciones que se inscriban en la
misma linea de investigacion.

De acuerdo a eso, los antecedentes necesitan tener cualidades esenciales para
poder constituir un precedente valido a efectos investigativos en el que se conjuguen
los diferentes aspectos que caracterizan la investigacion. En ese sentido, a efectos de
sustentar la base de conocimientos del tema han sido localizados algunos trabajos que
por su contenido y las estrategias metodoldgicas utilizadas sirven como referencia
para el presente estudio. Entre esos trabajos, que se aproximan con mayor exactitud y
precision a la problematica que motiva este trabajo, se tiene:

En primer término, un trabajo de Ojeda(2016)titulado*“Estrategias de
marketing para la promocion del turismo en Tucacas, estado Falcon” para optar
al titulo de Licenciado en Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez (UJAP),
cuyo objetivo fue aumentar el posicionamiento de ese lugar como destino turistico de
primer orden dadas sus ventajas para esa actividad, por lo que se prevén estrategias de
marketing que permitan incrementar sus condiciones competitivas en ese mercado.

A efectos metodoldgicos, el estudio se realizd como un proyecto factible en el
que se aplico una encuesta a residentes de dicha localidad y como resultado se disefid
un plan estratégico de publicidad para lograr mayor participacion en ese mercado. En
relacion a su vinculacion al trabajo de investigacion, ambos se refieren a la necesidad

de implementar estrategias de promocion para incentivar el consumo.
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Igualmente, Hernandez (2016), presentd un estudio titulado “Estrategias de
imagen e identidad corporativa para impulsar la empresa 24.10 Boutique,
ubicada en Barquisimeto, estado Lara” para optar al titulo de Licenciado en
Mercadeo en la Universidad José Antonio Paez (UJAP),ya que esa tienda posee como
unico elemento que la distingue, un logo, pero su misién, vision y valores
corporativos no han sido implementados.

En este caso, el estudio consistid en un proyecto factible con un disefio de
campo, y se aplicoé una encuesta a 360 clientes para demostrar que la empresa perdia
cuotas del mercado al no poseer imagen corporativa, y por eso se disefio su imagen e
identidad corporativa. En este caso, su relacion con el estudio actual es la necesidad
de disefiar estrategias para impulsar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

También se localizd6 un trabajo de Montilla y Villaroel (2016), en la
Universidad José Antonio Paez, titulado “Campafia publicitaria para introduccién
de la empresa Ocean 360 OffShore en el sector maritimo industrial de la ciudad
de Panam@&”para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo, dado que la empresa
intenta penetrar el mercado panamefio paraconsolidarse en la subregién
yproyectarsehacia Europa, Asia y Oceania, para lo cual necesita afianzar su imagen
corporativa.

En su perfil metodologico, el estudio se desarrollé como un proyecto factible,
utilizando una encuesta, que fue aplicada a una muestra de 10 clientes para medir la
expansion de la empresa, a partir de lo cual se procedio a crearsu imagen corporativa
parafacilitar la distribucion de sus productos y servicios en ese mercado. Su relacién
con el estudio actual se concreta en la necesidad de promocionar la imagen e
identidad corporativa de la empresa para mercadear sus productos.

De igual forma, se examin6 un trabajo presentado por Altamira, y Tirado
(2013),titulado “Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca
Glup! en Carabobo” en la Universidad José Antonio Paez (UJAP) para optar

alTitulo de Licenciado en Mercadeo, cuyo objetivo general fue proponer estrategias
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de marketing dirigidas a guiar el posicionamiento de los refrescos la marca Glup! en
el estado Carabobo, dado su persistente estancamiento en el mercado de bebidas.

El estudio se desarroll6 como un proyecto factible para delinear estrategias de
posicionamiento deesa marca en el mercado carabobefio y otras regiones del pais, y
en funcidn de sus resultados, se compararon las estrategias de marketing con las de
imagen e identidad corporativa paramejorar sus técnicas de marketing y promocion,
de modo que se relaciona con el estudio actual al proponer estrategias para el
posicionamiento de sus productos en el mercado.

Asimismo, Ulloa (2013),present6 en la Universidad Alejandro de Humboldt un
trabajo titulado“Estrategias de Gestion Publicitaria en el proceso de mercadeo
para comercializacién de los productos Panino”para optar al titulo de Licenciado
en Mercadeo, y su fin fue disefiar una campafa publicitaria para comercializar dichos
productos al no contar con mecanismos para motivar la decision de compra.

El trabajo se desarrollé como unproyecto factible con disefio de campo, y se
aplico una encuesta para analizar criteriosy determinar acciones, generandose una
propuesta de promocién para activar la imagen corporativa de la empresa y acentuar
su presencia en los consumidores. Su relacién con el rema en estudio es la necesidad

de promocion de los productos para ganar mercado.

2.2 Bases Teoricas

Al hacer referencia al Marco Tedrico, Arias (2012:107), sefiala que “las bases
tedricas implican un desarrollo amplio de conceptos y proposiciones que conforman
el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o explicar el problema”, y se

expresan en conceptos y definiciones que explican la teoria principal de un tema.

2.2.1 Marketing

El marketingpropone técnicasde mercado para desarrollar actividades que

promuevan bienes y servicios, de modo que paraKotler y Keller (2012:18), “la clave
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para lograr los objetivos organizacionales es ser maseficiente que lacompetencia al
crear, entregar y comunicar valor a los mercados”, facilitandoel posicionamiento en el
mercado mediante estrategias de promocion y mercadeo. En correspondencia con eso,
el mercadeo o mercadotecnia alude a una técnica que consiste en conocer y estudiar
las necesidades del mercado, para desarrollar actividades de negocio que promuevan
bienes y servicios capaces de satisfacer dichas necesidades y generen valor a la
empresa.

Ello se corresponde con la precision que del marketing ya habia
planteadoanteriormente Kotler (2002:7), al definirlo como *“un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes”; y se entiende que son actividades encaminadas a facilitar y estimular el
posicionamiento de bienes y servicios asi como la interrelacién de productores,
intermediarios y consumidores.

En ese sentido, el marketing promocional engloba acciones gque tienen como
caracteristica comun, la suma de un estimulo adicional al producto y un objetivo
prioritario, la activacién de las ventas o de la respuesta esperada, de modo que el
publico percibe el producto mas un valor afadido que, en muchas ocasiones, se
convierte en el verdadero motor de la decision de compra, por lo que constituye una
herramienta imprescindible para posicionar el producto en el mercado, ya que con
técnicas de marketing promocional se logra inclinar la decision de compra del
consumidor hacia el producto y que el consumidor se identifique con la marca.

Respecto a la vinculacion del marketing con el tema estudiado, es un aspecto
que abarca, desde su vision conceptual, todo lineamiento o criterio en relacién al
comportamiento de un producto en el mercado, de modo que al hablar de promocion

y posicionamiento necesariamente habria que hacer referencia al marketing.

2.2.2 Estrategias de Marketing
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En principio, una estrategia de marketing es un mecanismo que busca conocer
necesidades actuales y futuras de los clientes, ademas de localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos potenciales, orientar la busqueda de oportunidades y
disefiar un plan que consiga esos objetivos con el producto o servicio a mercadear en
la plaza que se intenta penetrar. Para Ferrell,Hartline y Lucas (2012:19), la estrategia
de marketing “es un plan para la forma en que se usaran las fortalezas y habilidades
para empatarlas con las necesidades y requerimientos del mercado”, siendo sus
elementos el mercado meta y la mezcla de marketing, de modo que para crear
ventajas competitivas debe elegirse la combinacion correcta de mercado y de la
mezcla de marketing apropiada.

En ese caso, el objetivo primordial de las estrategias de marketing es definir las
estrategias adecuadas, de acuerdo con herramientas conceptuales y operacionales,
para llevar a cabo la valoracion de las condiciones de mercado, lo que permite definir
nichos de mercado, conocer a los clientes y satisfacer sus necesidades, siendo la
forma en que el comercializador de masas consigue alcanzar un volumen cuantioso,
pues al ocupar un nicho en ese segmento obtienen margenes mas amplios de mercado
y puede tener un mejor desempeiio comercial.

En ese caso, para disefiar las estrategias se debe analizar detalladamente al
publico objetivo para satisfacer sus necesidades y deseos, aprovechando sus rasgos o
costumbres y orientarlas al plan disefiado, ademéas de considerar la competencia y
otros factores, como capacidad de accién y la inversion. A los efectos, las estrategias
de marketing se dividen en cuatro aspectos conocidos como las 4P, que estan
representadas por los aspectos que influyen en los compradores, como son: producto:
calidad, disefio, caracteristicas, marca y empaque del producto; precio: cantidad de
dinero que los clientes deben pagar por el producto; plaza: actividades que hacen al
producto accesible y disponible para el consumidor y promocion: actividades que

persuaden al cliente sobre la excelencia del producto.

2.2.3 Estrategias de Promocion
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Las estrategias de promocién son habilidades y destrezas que se utilizan para
dar a conocer un producto al publico y para ello se requiere un mecanismo que
promocione el producto o servicio para incrementar las ventas, atraer nuevos clientes,
extender el conocimiento del producto o servicio y posicionar el concepto. De
acuerdo con Fischer y Espejo (2011:255), las estrategias de promocion constituyen
“el plan para el uso optimo, de los elementos de promocion, publicidad, relaciones
publicas, ventas personales y promocion de ventas”, que son utilizadas para tener una
mayor efectividad en el mercadeo a fin de aumentar la demanda, pero también para
estudiar el comportamiento del producto, servicio o concepto.

De cualquier modo, la promocién incluye un complejo sistema de interacciones
que relacionan entre si a intermediarios y publico consumidor, mediante un programa
de comunicacién, denominado mezcla de promocion, que consta de una combinacion
de mecanismos de publicidad, venta personal, promocion de ventas y relaciones
publicas que son utilizados para lograr los objetivos planificados tanto en publicidad
como en mercadotecnia. No obstante, todos estos mecanismos que pueden intervenir
en la mezcla de estrategias de promocion tienen notables diferencias entre si en
cuanto a su utilizacion, produciendomarcadas variaciones entre ellos, y desde su
ambito de accidn y su aplicacion practica, tienen un impacto diferente.

En ese caso, la estrategia puede entrelazar distintos medios, como la publicidad
en los medios(television, radio, prensa, cine, revistas), la venta personal de la fuerza
de ventas de la empresa para concretar las ventas y desarrollar relaciones con los
clientes, la promocién de ventas medianteincentivos a corto plazo para fomentar la
compra o0 venta de un producto o un servicio y relaciones publicas para crear una
imagen corporativa en el mercado. En ese mismo orden de ideas, es imprescindible
que se pueda decidir entre los distintos mecanismos de promocién posibles y sus
combinaciones hacia el logro de los fines trazados, en razon de las siguientes

estrategias para activar dicha promocion:
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a) Estrategia de empujar para impulsar el producto hasta el consumidor, donde
el productor induce a manejar el producto y promocionarlo hasta que llegue al
comprador final.

b) Estrategia de halar en publicidad y promocién, orientada al consumidor, con
el fin de crear la demanda del producto por medio del canal para que la demanda de
consumo atraiga al producto.

Desde el punto de vista de su vinculacion con el tema, esta referencia tedrica
constituye el centro del planteamiento del problema estudiado, de manera que solo a
través de las estrategias de promocion que pueda implementar la empresa, lograra
posicionarse en el mercado, considerando en este caso que se trata de un segmento

donde existe una gran competencia de productos y marcas que ya estan posicionadas.

2.2.4 Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing, de acuerdo conKotler y Armstrong (2008:49), es “el
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta e incluye todo lo
que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”, y dentro de
las variables controlables de la mercadotecnia, que usualmente se combinan para
provocar una respuesta del mercado, se encuentran las denominaciones de las "4P" de
mercadeo: producto, precio, plaza y promocién, que pasan a formar parte de la
estrategia competitiva de la empresa, y se estima que su correcta puesta a punto se
constituye en sindénimo de éxito para las empresas a través de la creacion de valor
para el cliente y su satisfaccion.

Sin embargo, para que tenga éxito, la mezcla de marketing debe estar acorde a
las estrategias definidas y debe mantener total coherencia entre los elementos que lo
conforman, es decir, dentro de las estrategias debe preverse la coherencia entre el
producto ofertado, el canal de distribucion elegido, el precio del producto, asi como

de la promocion que fue utilizada para promocionarlo.
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En ese caso, para que pueda tener éxito, es imprescindible que la estrategia de
marketing sea eficiente y eficaz y que tenga coherencia tanto entre sus elementos,
como con el segmento o segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado
objetivo de la compafiia, y por eso, el esquema de las cuatro P mencionadas
anteriormente debe ser disefiado atendiendo a las necesidades especificas del
segmento objetivo del mercado en el que se esta situado.

Ello tiene una gran relacion con el tema planteado, porque el éxito de las
estrategias de marketing dependera del buen uso que se haga de las herramientas
disponibles para motivar una respuesta, en este caso estimular la decision de compra,

y ello solo se logra a través de una eficiente mezcla de marketing.

2.2.5 Percepcion del Consumidor

La percepcion, como unidad de informacion, es el proceso que permite procesar
un estimulo para tener una vision significativa y coherente, pues las personas acttan y
reaccionan basandose en sus percepciones, por lo que cada individuo identifica la
realidad como un fendémeno singular, es decir, diferentes personas perciben lo mismo
de distinta forma al mismo tiempo. A tal efecto, Pride (2006:108), define la
percepcion como “el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
las informaciones que recibe para crear una imagen comprensible del mundo que le
rodea”, y ello significa que las personas reciben informacion a través de los sentidos y
de esas sensaciones selecciona una parte que llega al conocimiento mientras otra
parte es rechazada.

En tal sentido, Schiffman y Lazar (2010:154),plantean que “es mas importante
la realidad objetiva que el conocimiento, por lo tanto, no es lo que realmente es sino
lo que los consumidores creen que es lo que influye en sus acciones y sus habitos de
compra”, y por lo tanto, las personas toman decisiones y realizan acciones que van de
acuerdo a sus percepciones sobre la realidad, y por eso se deben estudiar los factores

que influyen en los consumidores cuando éstos realizan sus compras.
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No obstante, interpretando a Schiffman y Lazar, el posicionamiento estimularia
la percepcion del consumidor sobre el producto, lo cual se logra cuando éste cree que
cierta marca da un beneficio al producto o servicio que es importante para ellos,
convirtiéndose en una identidad fundamental de la marca que también se conoce

como propuesta de valor Unico y es la esencia de la ventaja competitiva de la marca.

2.2.6 Posicionamiento

Sin importar el rubro del que se trate, su posicionamiento es importante,
yKotler y Keller (2012:276), lo definen como “la accién de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de
los consumidores del mercado meta”, teniendo como efecto principal que se logra un
efecto multiplicador, y por eso, al promocionar un producto se debe intentar
posicionar,considerando no solo el producto que se intenta vender sino también las
necesidades del mercado y la competencia.

Asi, el analisis de la empresa, las amenazas y oportunidades, la determinacién
del mercado objetivo y las estrategias de marketing constituyen la clave para lograr
un correcto posicionamiento, siendo para ello necesario revisar los puntos fuertes y
débiles del producto para ver como diferenciarse de la competencia. En todo caso,
hay que situar aspectos que el consumidor pueda percibir para crear y mantener en su
mente el concepto del producto que intenta posicionar, es decir, el posicionamiento se
refiere a las estrategias orientadas a crear y mantener en la mente de los clientes un
determinado concepto del producto o servicio de la empresa. Por consiguiente, estos
conceptos son vitales para la comprension de la relacion de este con el propoésito de la
investigacion, siendo parte fundamental para el logro de los objetivos de la empresa.

Dado que el posicionamiento del producto en el mercado es el ndcleo del
planteamiento formulado, su vinculacion con el tema no puede menos que integral,
porgue es la accion que la empresa necesita realizar para hacerse visible en ane los

consumidores en el mercado.
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2.3 Definicion de Términos Bésicos

Cliente: es una persona o entidad que a cambio de un pago recibe productos o
servicios de alguien que se los provee por ese concepto.

Empresa: organizacién o institucion con fines econémicos o comerciales que
satisface necesidades de bienes o servicios a la par de asegurar la continuidad de la
estructura productivo-comercial asi como sus necesarias inversiones.

Estrategia: serie de acciones encaminadas hacia un fin determinado,
presentadas como un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos que tienen
como fin la consecucion de un determinado objetivo.

Fidelizacion: concepto de marketing que designa la lealtad de un cliente a una
marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma
continua o periddica para satisfacer necesidades.

Marca: un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de
todos ellos, que tiende aidentificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

Mercado: cualquier conjunto de transacciones 0 negocios entre compradores y
vendedores. En contraposicion con una simple venta, el mercado implica el comercio
formal y regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes.

Posicionamiento: principio que sitia un producto en la mente del consumidor;
de modo que lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la

subjetividad de cada individuo segn conocimiento, consideracion y uso de la oferta.
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Producto: opcién elegible, viable y repetible que la oferta pone a disposicion
de la demanda para satisfacer una necesidad o atender un deseo del consumidor.

Promocion: accion de promocionar un producto, servicio o modelo, con el fin
de fijarlo en la mente del publico objetivo, como ocurre en la promocion publicitaria

de los productos comerciales.
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El Marco Metodoldgico es el entorno procedimental que define el plan tactico y
normativo que regird en todas las fases dela investigacion y segun lo que explica
Balestrini (2011:114), en ese ambitoreferencial “se presentan el conjunto de métodos,
técnicas y protocolos instrumentales que permiten obtener la informacion requerida
en el marco de la investigacion propuesta”, de modo que proveelos recursos,
elementos y los cursos de accién a seguir para alcanzar la solucion de la problematica
planteada, para lo cual serd necesario definir el tipo de investigacion, su disefio, la
poblacion y muestra, asi como las técnicas de recoleccién y analisis de los datos,
considerando en ello la relacion de los objetivos del estudio con el plan investigativo

seleccionado para el estudio.

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion
3.1.1 Tipo

Al proponer estrategias promocionales para impulsar el posicionamiento de la
empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A. en el mercado nacional, la investigacion
toma la modalidad deun proyecto factible apoyado en un trabajo de campo, definido
porla Universidad Pedagé6gica Experimental Libertador, UPEL (2016:21),como“la
investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta viable para solucionar
problemas, requerimientos o necesidades de organizaciones o0 grupos socialesy
pueden referirse a la formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o
procesos”, con la finalidad de buscar una respuesta viabley funcional a unasituacion
preestablecida en esa unidad de accion, referida a la necesidad de implementar

estrategias promocionales para ganara posicionamiento en el mercado.



Para lograr esto, se prevé diagnosticar el posicionamiento actual de la empresa
e identificar lasestrategias utilizadas hasta ahora en la promocion de sus productos
para sugerir una solucion viable a la situacion planteada, y coincide con Balestrini
(2011:9) al afirmar que un proyecto factible “pasa por la realizacion de un
diagnostico de la situacion existente y la determinacion de las necesidades del hecho
estudiado, para formular entonces el modelo operativo en funcion de las demandas de
la realidad abordada”, como se previene en este caso, al dictaminarse una situacion
para identificar sus elementos y fijar lineamientos que llevaran a su solucion.

Respecto al nivel de la investigacion, es la clasificacion segun su profundidad, y
puede serexploratorio, descriptivo o explicativo. En este caso, Ramirez (2013)
sostiene que en un estudio de nivel descriptivo, se “propone conceptuar una situacion
concreta, caracterizando los rasgos mas destacados” (p. 20), tal como se plantea en la
investigacion, pues se busca delinear estrategias de promocion a través de una
campafia publicitaria para el posicionamiento en el mercado de la empresa en estudio,
para lo cual interesa describir las variables y su grado de interrelacion.

Igualmente, es importante determinar el comportamiento de las variables de la
investigacion y el tratamiento que se les dard, y en ese sentido, Hernadndez, Fernandez
y Baptista (2008:140) definen los estudios no experimentales como la investigacion
que se realiza “sin manipular deliberadamente las variables” (p. 140), pues son
estudiadas en su propio contexto sin alterar sus condiciones y sin interferencia del
investigador, como ocurre en el presente estudio, donde las variables se observan sin

interferir ni propiciar eventos que alteren su desempefio en esa realidad.

3.1.2 Disefio

Asimismo, segun Arias (2012:18), la investigacion de campo es “la recoleccién
de datos directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde ocurren los
hechos”, por lo que se denominan datos primarios, y porlos rasgos del tema

investigado, referido a proponer estrategias promocionales para el posicionamiento en
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el mercado nacional de la empresa en estudio,la investigacion es de campo al plantear

la busqueda de datos primariospara analizarlos y establecer conclusiones.

3.2 Fases Metodoldgicas

Después de haber planteado la formulaciéon de la investigacion con todo su
basamento conceptual, se consideran los procedimientos a utilizar en el estudio para
establecer las fases metodoldgicas que permitiran alcanzar cada uno de los objetivos
fijados para el cumplimiento de las metas del estudio. En ese sentido, el manejo de
los objetivos definidos en la investigacion se realiza de acuerdo a los fines que se
persiguen, y en este caso, las fases metodologicas son las etapas a cumplir para
alcanzar el objetivo general a través de los objetivos especificos, de modo que las

fases de la investigacion son las siguientes:

Fase |: Diagndstico de la situacion actual en cuanto al posicionamiento de la
empresa Due Posti Salsas y Pastas C.A. Barquisimeto Estado Lara

En esta fase, para diagnosticar la situacion planteada en la empresa Due Posti
Salsas y Pastas, C.A., se estima conveniente realizar un trabajo de campo para
indagar criterios especializados en el tema de las estrategias de promocion mediante
un mecanismo que permita recoger impresiones y convertirlas en lineamientos de un
plan de accién para proveer una solucion efectiva al problema que viene presentando
esa organizacion para dar a conocer la marca, utilizando mecanismos novedososque
hagan llegar los productos al consumidor final para demostrar sus cualidades, y en
ese sentido, es importante determinar el universo indagatorio del que se dispone, que
corresponde a la poblacion que se tendra como referencia del estudio.

Segun la definicién de Balestrini (2011:123), la poblacion “es un conjunto finito
o infinito de personas, casos 0 elementos que presentan caracteristicas comunes”, de
modo que para la poblacion seran validos los resultados obtenidos a través de sus

elementos sometidos a estudio mediante protocolos para obtener informacion, yen
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este caso, estara conformada por una poblaciéon A delO intermediarios y una
poblacion B de 50 consumidores finales regulares de la empresacuyos rasgos deben
ser comunes en todo ese universo estadistico para preservar sus cualidades cuanto a
extrapolacion, siendo una poblacion con rasgos ideales para ser sometidos a
indagatoria.

Con respecto a la muestra, es una parte representativa de la poblacion, cuyos
rasgos deben reproducirse en ella lo mas exactamente posible para que sus resultados
puedan aplicarse a la poblacién total, y por eso Arias (2012:83), define la muestra
como “un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion
accesible”, y se busca que sus rasgos reproduzcan las caracteristicas generales de la
poblacion seleccionada, y en poblaciones pequefias, se expresa a través de un
muestreo censal donde todos loselementos son considerados, y ello se adapta al
estudio porque permite indagar a toda la poblacion, de modo que estara conformada
portodo el universo estadistico del estudio.

En relacidn a esto ultimo, Ramirez (2013:85), afirma que el muestreo censal “es
aquel donde todas las unidades de investigacion son consideradas como muestra”,
siendo ese el caso que mas se adapta a la presente investigacion porque permite
indagar a toda la poblacion declarada, de modo que la muestra sera equivalente a la
poblacion Ay a la poblacion B, es decir, 10 intermediarios y 50 consumidores finales
de la empresaseleccionados como poblacién, quienes pueden aportar informacion de
gran valor investigativo al estudio, correspondiendo igualmente a una poblacion
finita.

Resuelto el problema de la poblacion y la muestra, es procedente determinar el
método a seguir para recolectar datos de esas fuentes informativas mediante un
mecanismo pararealizar la indagatoria, y en ese caso, para el trabajo de campo
deberan utilizarse técnicas e instrumentos que permitan la recogida de datos. A tal
efecto, para llevar a cabo la investigacion resulta necesario definir la técnica de
recoleccion de los datos, y en ese caso, se contempla como técnica la encuesta, que

permite, segun Arias (2012:88), “obtener informacion que suministra un grupo o
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muestra de sujetos acerca de si mismos o en relacion a un tema en particular”, y sera
de gran utilidad para recoger las opiniones de la muestra, pues mediante sus
inferencias se lograria una tendencia de opinion acerca de los aspectos indagados.
Asimismo, sera necesario un mecanismo pararealizar la indagatoria, y en este
caso, seré utilizado un cuestionario, que segun Balestrini (2011:138), es “una serie de
preguntas muy particulares, previamente preparadas en forma cuidadosa, susceptibles
de analizar en relacion al problema estudiado”, que permitird fijar a partir de las
respuestas una tendenciao criterio para tomar las acciones respectivas, utilizando en
este caso un cuestionario dicotdbmico(SI/NO) de (10) items de poblacion A
(intermediario) y (10) items de la poblacion B (consumidores finales) para recoger

opiniones de la muestra.

Fase I1: Identificacion de las estrategias promocionales utilizadas por la empresa
Due Posti Salsas y Pastas C.A. Barquisimeto Estado Lara.

Completado el diagndstico de la situacion de la empresa y su posicionamiento
en el mercado, sera necesario identificar elementos valorativos en torno a sus avances
en dicho segmento con respecto a la competencia, y para ello se contempla la revisién
de los mecanismos existentes para promocionar los productos y captar la atencion del
consumidor a fin de motivar su decision de compra. En ese sentido, se analizan los
resultados obtenidos de la poblacion A (intermediario) tanto la poblacion B
(consumidor final), lo cual ayude a tomar decisiones acertadas sin poner en riesgo la
integridad del sistema y ello se logra comparando los dos puntos de vista de los
clientes buscando asi incrementar los beneficios y disminuir los obstaculos que

pudiesen surgir sobre la marcha.
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Fase I11: Disefio de estrategias promocionales para impulsar el posicionamiento

de la empresa Due Posti Salsas y Pastas C.A Barquisimeto Estado Lara

En esta fase, su acometimiento depende de que se cumplan los objetivos fijados
en la investigacion, orientada como esté al disefio de estrategias promocionales que
impulsen el posicionamiento de la empresa en el mercado nacional, y en ese caso,
luego de evaluar los resultados de las distintas fases de la investigacion se disefiaran
dichas estrategias partiendo del diagnostico realizado y de la Identificacién de las
estrategias promocionales utilizadas por la empresa hasta hora.

De cualquier manera, el cumplimiento de este objetivo implica desarrollar la
propuesta de la investigacion, considerando que el estudio se lleva a cabo bajo la
modalidad de un proyecto factible que debe tener como resultado una solucion viable
para la problemética planteada, apoyada ademas de un estudio de factibilidad técnica,
operativa y econdémica que permita prever su posible funcionalidad con relacién a los
fines previstos.

En ese sentido, la solucion seria presentada segun el plan del estudio a través de
una propuesta que dé solucion a la situacion descrita, segin un estudio de factibilidad
que prevea su funcionalidad hacia los fines buscados. Es decir, un plan para
implantaruna propuesta con acciones que aseguren el logro de los objetivos fijados y
los parametros necesarios para visualizar los avances del plan, por lo que dicha
propuesta debe contener: Presentacion de la propuesta, objetivos de la propuesta,
justificacion de la propuesta, alcances de la propuesta, beneficios de la propuesta,
analisis de la factibilidad (técnica, operativa y econdémica), desarrollo de la propuesta,

resumen de la propuesta.
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CAPITULO IV
LOS RESULTADOS

Los resultados del trabajo de campo generaron criterios validos para lograr una matriz
de opinion contrastable con la realidad examinada y contar con elementos de
apreciacion para el analisis de los aspectos sometidos a escrutinio y su consideracion
para la fase conclusiva del estudio. Tal como se ha sefialado, la problematica
presentada gira en torno a la ausencia de mecanismos que permitan a la empresa
ampliar su ambito de accién en el mercado de las salsas y pastas, dado su lento
posicionamiento, y por eso el estudio estuvo orientado a diagnosticar la situacion
actual de su proceso de comercializacion e identificar lasestrategias utilizadas hasta
ahora, para disefiar mecanismosque impulsensu posicionamiento.

En ese sentido, el trabajo de campo consistid en el levantamiento de una
encuesta aplicada a la muestra seleccionada para generar una matriz de opinion sobre
los aspectos indagados en el proceso de comercializacion de la empresa en estudio, y
de acuerdo a sus resultados se pudo disponer de informacion relevante asi como
elementos de comprensién suficientes para acometer la fase de interpretacion, analisis
y valoracion de las tendencias de opinidn sobre las estrategias promocionales que

impulsaran el posicionamiento de la empresa.

4.1 Fase |: Diagnostico de la situacién actual en cuanto al posicionamiento de la

empresa Due Posti Salsas y Pastas C.A. Barquisimeto Estado Lara

Para llevar a cabo esta fase se realizd un andlisis de instrumento el cual fue el
cuestionario disefiado para los intermediarios y consumidores finales de la empresa

Due Posti y a partir de los datos suministrados, se obtuvieron el siguiente resultado:



4.1.1 Poblacion A (Intermediarios)

Item 1.- En el establecimiento que Ud. visita diariamente, la simpatia del consumidor

por los productos ¢Due Posti se ve expresada a través de una alta demanda?

Cuadro N° 1. En el establecimiento que Ud. visita diariamente,¢la simpatia del
consumidor por los productosDue Posti se ve expresada a través de una alta
demanda?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%0)
Si 3 30%

NO 7 70%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi
mNO

B 70%

Grafico N° 1.En el establecimiento que Ud. visita diariamente, ¢la simpatia del
consumidor por los productosDue Posti se ve expresada a través de una alta
demanda?

Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

Segun los resultados obtenidos de la muestra consultada, el 70% de la muestra niega
que en el establecimiento que visita diariamente la simpatia del consumidor por los
productos Due Posti se exprese a través de una alta demanda; mientras que el 30%
restante afirma que el producto tiene buena demanda. Esa respuesta permite inferir
que en el establecimiento referido la preferencia del publico consumidor no esta
dirigida precisamente a esa marca de productos, quiza por no conocerla, por no estar

conforme con su calidad o por no parecerle conveniente su precio.
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Item 2.- ¢El desconocimiento de la marca es un factor que opera en contra de la

decision de compra del consumidor para los productos Due Posti?

Cuadro N° 2. ¢El desconocimiento de la marca es un factor que opera en contra de la
decision de compra del consumidor para los productos Due Posti?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 7 70%
NO 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi
m 70% = NO

Gréfico N° 2.;El desconocimiento de la marca es un factor que opera en contra de la
decision de compra del consumidor para los productos Due Posti?

Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

De acuerdo a los resultados de este item, el 70% de la muestra considera que el
desconocimiento de la marca es un factor que opera en contra de la decision de
compra del consumidor para los productos Due Posti; mientras que el otro 30% le
resta importancia a ese aspecto. En tal sentido, esa percepcién tiene un gran valor
investigativo al fijar la atencién en elementos importantes del mercadeo, como la
creacion de una imagen y la identificacion del publico objetivo con el producto, de
modo que si no existe esa conexion es dificil que la decision de compra se oriente
hacia el producto presentado para su seleccion, y en ese caso, la preferencia del

cliente estara dirigida al producto que le ha intentado convencer de sus bondades.
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Item 3.- ¢La calidad es una caracteristica privilegiada por el consumidor cuando

selecciona los productos del renglén de salsas y pastas?

Cuadro N° 3. ;La calidad es una caracteristica privilegiada por el consumidor cuando
selecciona los productos del renglén de salsas y pastas?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%0)
Si 8 80%

NO 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi
mNO

Grafico N° 3.;La calidad es una caracteristica privilegiada por el consumidor cuando
selecciona los productos del renglon de salsas y pastas?

Fuente: Anzola (2018)
Analisis

De acuerdo a los resultados de este item, el 80% de los encuestados cree que la
calidad es un rasgo privilegiada por el consumidor cuando selecciona los productos
del rengldn de salsas y pastas, en tanto que un 20% desestima ese criterio. De acuerdo
con eso, la muestra consultada expresa mayoritariamente una opinién con respecto a
la comprobacidn de las cualidades de un producto, o de las que la opinion general han
convertido en algo tangible, y por eso existen productos dentro del renglon que se
quedan rezagados mientras otros muestran una salida répida de los &nqueles y ello
tiene que ver con el poder de convencimiento en la promocion de que el producto

anunciado tiene una calidad optima sobre los otros que estan en exhibicion.
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Item 4.- ¢ La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se distribuye de

manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese renglon?

Cuadro N° 4. ;La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se
distribuye de manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese
renglon?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 3 30%
NO 7 70%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi

mNO

Grafico N° 4.;La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se
distribuye de manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese
renglon?

Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

De igual manera, en esta pregunta el 70% de los consultados considera que la
exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio no se distribuye de manera
uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese renglon, aungque un 40%
de la muestra cree que si. En ese sentido, la exhibicion del producto busca ser un
proceso de comunicacion visual, efectiva y emocional de una marca en una tienda
para atraer a los consumidores y lograr que puedan observar distintas marcas en
contraste para comparar, estimulando asi la decision de compra, de modo que la
disposicion de los productos de una misma marca en el anaquel tienen un gran efecto

en el cliente como punto de inflexién para que realice o no la compra del producto.
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Item 5.- ¢ El estancamiento observado en el desempefio de los productos Due Posti se

relaciona con la presentacion del producto?

Cuadro N° 5. ;El estancamiento observado en el desempefio de los productos Due
Posti se relaciona con la presentacion del producto?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 6 60%

NO 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi
B 60% mNO

Grafico N° 5.;El estancamiento observado en el desempefio de los productos Due
Posti se relaciona con la presentacion del producto?

Fuente: Anzola (2018)
Analisis:

Comorespuesta a este item, para el 60% de la muestra el estancamiento
observado en el desempefio de los productos Due Posti se relaciona con la
presentacion del producto, aunque hay un 40% que desestima esa opinion. En ese
sentido, es importante que la empresa prevea para el producto una presentacion que
resulte atractiva al publico consumidor, tanto en la forma y el disefio del envase como
en la diagramacién y colores utilizados en el desarrollo de la etiqueta, ademas de
cuidar el tamafio del envase y su facilidad de manipulacion.

Item 6.- ¢En las ventas diarias del renglon de salsas y pastas en este establecimiento

la competencia sale favorecida con respecto a los productos Due Posti?

31



Cuadro N° 6. ¢En las ventas diarias del renglon de salsas y pastas en este
establecimiento la competencia sale favorecida con respecto a los productos Due
Posti?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 9 90%
NO 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

m 10%

mSi
mNO

B 90%

Grafico N° 6..En las ventas diarias del renglon de salsas y pastas en este
establecimiento la competencia sale favorecida con respecto a los productos Due
Posti?

Fuente: Anzola (2018)

Analisis:

En este item, el 90% de la muestra percibe que en las ventas diarias del renglén
de salsas y pastas en este establecimiento la competencia sale favorecida con respecto
a los productos Due Posti, mientras un 10% no lo cree asi. En este caso, la respuesta
se alinea con las anteriores, pues el avance de la competenciatiene lugar cuando sus
fortalezas encuentran eco en las debilidades del contendiente, y ello se expresa no
solo en los rasgos y virtudes del producto en su puesto de exhibicion sino también en
la efectividad de la campafia de promocién para impulsarlo en el mercado.

Item 7.- ¢En la decision de compra del consumidor se observa la influencia de la

estrategia de comercializacion de la empresa?
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Cuadro N° 7. (En la decisién de compra del consumidor se observa la influencia de
la estrategia de comercializacion de la empresa?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 6 60%

NO 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi
B 60% mNO

Grafico N° 7.;:En la decision de compra del consumidor se observa la influencia de
la estrategia de comercializacion de la empresa?

Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

De acuerdo a los resultados de esta pregunta, el 60% de la muestra opina que en
la decision de compra del consumidor se observa la influencia de la estrategia de
comercializacion de la empresa, aun cuando un 40% no expresa la misma idea. En
ese sentido, la empresa debe asumir los retos y aprovechar todo su potencial para
abrir un espacio en elsegmento que atiende e intentar alcanzar un posicionamiento
favorable, y en este caso, hacer uso de cualquier recurso que le permita promocionar
tanto su imagen corporativa como sus productos para darse a conocer ante el publico
objetivo, y ello es importante en el renglon de las salsas y pastas, porque las amas de
casa desean llevar productos que cumplan sus deseos y aspiraciones.

Item 8.- ;La diversificacion en la oferta de productos en el mercado es una condicion

que el consumidor estimaria al decidir la compra de salsas y pastas?
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Cuadro N° 8. ¢La diversificacion en la oferta de productos en el mercado es una
condicion que el consumidor estimaria al decidir la compra de salsas y pastas?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 7 70%

NO 3 30%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

=S
mNO
m 70%

Grafico N° 8.;La diversificacion en la oferta de productos en el mercado es una
condicion que el consumidor estimaria al decidir la compra de salsas y pastas?

Fuente: Anzola (2018)

Analisis:

En este item, el 70% de los encuestados considera que la diversificacion en la
oferta de productos en el mercado es una condicién que el consumidor estimaria al
decidir la compra de salsas y pastas, aunqueel 30% restante desestima ese criterio.De
cualquier modo, uno de los aspectos mas importantes de la promocién comercial es
presentar un amplio surtido y una variedad consistente de beneficios a obtener a
través de una decision de compra, y en ese caso la diversificacion de la oferta
encamina a la empresa a ampliar suambito de accion, generando nuevos productos, y
en la practica es una demostracion de que el producto ha trascendido sus primeras
fases y se ha posicionado para continuar escalando posiciones en la preferencia.

Item 9.- (A través de la gestion publicitaria se lograria una mayor motivacion hacia

la compra de los productos Due Posti?
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Cuadro N° 9. (A traves de la gestion publicitaria se lograria una mayor motivacion
hacia la compra de los productos Due Posti?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 10 100%

NO 0 0%

Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

m 0%

mSi
mNO

m 100%

Grafico N° 9.;A través de la gestion publicitaria se lograria una mayor motivacion
hacia la compra de los productos Due Posti?

Fuente: Anzola (2018)

Analisis:

En este item, se observa que el 100% arroja que si y un 0% que no. El total de
la muestra consultada estima que a través de una gestion publicitaria bien orientada se
lograria una mayor motivacion a la compra de los productos Due Posti. Este resultado
se compagina con todas las respuestas previas, porque se tiene como paradigma entre
las funciones de mercadeo y comercializacion que la publicidad viene a representar la
gran ayuda para dar a conocer los productos, sus bondades y las ofertas que pudieran

producirse en sus distintos renglones.
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Item 10. ¢ La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se distribuye de

manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese renglon?

Cuadro N° 10. ¢La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se
distribuye de manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese
renglon?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 3 30%
NO 7 70%
Total 10 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSi
mNO

Gréafico N° 10..La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se
distribuye de manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese
renglén?

Fuente: Anzola (2018)

Analisis:

De igual manera, en esta pregunta el 70% de los consultados considera que la
exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio no se distribuye de manera
uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese renglon, aunque un 40%
de la muestra cree que si. En ese sentido, la exhibicion del producto busca ser un
proceso de comunicacion visual, efectiva y emocional de una marca en una tienda
para atraer a los consumidores y lograr que puedan observar distintas marcas en

contraste para comparar, estimulando asi la decision de compra.
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4.1.2 Poblacion B (Consumidores finales)

Item 1. .En su hogar se consume salsa de tomate?

Cuadro N° 11. ¢ En su hogar se consume salsa de tomate?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 48 96%

NO 2 4%

Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

m S| mNO

4%

Grafico N° 11. ;En su hogar se consume salsa de tomate?
Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

En este item se observa que el 96% de los encuestados dicen que en su hogar se
consume salsa de tomate y un 4% de los encuestados no consumen salsa de tomate en
sus hogares. Esto quiere decir que la demanda de estos productos es alta lo que le da a
la empresa una ventaja ya que al haber demanda hay mayor oportunidad de entrar al
mercado pero para esto hay que buscar las fortalezas y debilidades de los

competidores para asi poder ir subiendo eslabones que permitan que la empresa Due
Posti alcance a sus competencias debido a los grandes beneficios que ella posee.
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Item 2. ;Conoce usted las salsas de tomate Due Posti?

Cuadro N°12. ;Conoce usted las salsas de tomate Due Posti?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 10%

NO 45 90%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

mSl mNO
10%

Grafico N° 12. ;Conoce usted las salsas de tomate Due Posti?
Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

En esta pregunta se puede notar como el 90% de los consumidores no tienen
conocimiento de la marca y un 10% si tiene conocimiento. Esto nos lleva a concluir
que la empresa Due Posti necesita aplicar estrategias como merchandising, hacer

publicidades de manera que el consumidor al ver el producto se siente atraido y esté

dispuesto a hacer la compra.
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Item 3. ¢ Alguna vez ha visto una publicidad de Due Posti en las redes?

Cuadro N°13. ¢{ Alguna vez ha visto una publicidad de Due Posti en las redes?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 8 16%

NO 42 84%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

mS| mNO

Grafico N° 13. ¢ Alguna vez ha visto una publicidad de Due Posti en las redes?

Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

Como respuesta a este item, el 84% de los consumidores dicen no haber visto nunca
una publicidad de la empresa en las redes sociales y un 16% que si ha llegado a ver
publicidades de Due Posti. En este caso, la empresa debe optar por hacer un
refrescamiento en las redes ya que es un medio econémico y masivo para atraer

clientes pero para ello esas publicidades deben ser atractivas lo cual pueden mostrar
las cualidades que tiene el producto el cual lo diferencia con sus competidores.

Item 4.;Comprarias el producto por su presentacion?
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Cuadro N° 14. ;Comprarias el producto por su presentacion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 45 90%
NO 5 10%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

m S| mNO

10%

Grafico N° 14. ;Comprarias el producto por su presentacion?
Fuente: Anzola (2018)

Analisis:

En este item se observa que el 90% de la muestra opina que debido a su buena

presentacion estarian dispuestos a comprar el producto y el 10% restante que no le

parece que es un factor que lo haga realizar la compra. Esto quiere decir que la

mayoria de los consumidores se sienten atraidos por los productos mediante su

presentacion es aca donde la empresa debe realizar un proceso de refrescamiento de

la imagen continuamente para que los consumidores no dejen de sentirse atraidos por

el producto.

Item 5.;Estaria dispuesto a comprar la Salsa Due Posti por su precio?
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Cuadro N° 15. ;Estaria dispuesto a comprar la salsa Due Posti por su precio?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 20 40%
NO 30 60%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

mS| mNO

Grafico N° 15. ;Estaria dispuesto a comprar la salsa Due Posti por su precio?

Fuente: Anzola (2018)

Anaélisis:

Como respuesta a este item, para el 60% de la muestra no estaria dispuesta de

comprar la salsa por su precio pero el 40% si esta dispuesto de comprar la salsa. En

este punto la empresa se ve con la necesidad de resaltar las cualidades que contenga

esta salsa para asi afianzar a los consumidores de tal manera que el precio no sea un

impedimento a la hora de realizar su compra.
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Item 6.¢En los lugares que frecuenta ir ha visto alguna publicidad de los productos

de la empresa Due Posti?

Cuadro N° 16. ¢En los lugares que frecuenta ir ha visto alguna publicidad de los

productos de la empresa Due Posti?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 0 0%

NO 50 100%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

m Sl mNO

0%

Grafico N° 16. ¢En los lugares que frecuenta ir ha visto alguna publicidad de los

productos de la empresa Due Posti?

Fuente: Anzola (2018)

Analisis:

En este item, se puede denotar que el 100% de los consumidores finales nunca han
visto algun tipo de publicidad de la empresa Due Posti en los mini marcket que
frecuentan ir. Con esto se refleja que la empresa aun no ha sabido manejar un buen
plan de marketing para la promocion de sus salsa los cuales la deja en desventaja con

el resto de sus competidores.
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Item 7.;Cree usted que el nombre de la empresa Due Posti puede mantenerse en la

mente del consumidor?

Cuadro N° 17.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 10 76%
NO 40 24%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

mS| mNO

Grafico N° 17.
Fuente: Anzola (2018)

Anélisis:

En este caso podemos observar como el 76% de los consumidores creen que el
nombre de la empresa Due Posti es facil al momento de mantenerlo en la mente, y un
24 % opto que no le parece que sea un nombre facil para retener. Es por ello que se
debe hacer un analisis en cuanto a la factibilidad del nombre del producto en el

territorio Venezolano ya que esto es uno de los factores mas importantes al momento

de querer posicionar un producto en el mercado.
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Item 8.¢Cree usted que Due Posti Salsas Y Pastas C.A cumple con un buen plan de

mercado?

Cuadro N° 18.;Cree usted que Due Posti Salsas Y Pastas C.A cumple con un buen

plan de mercado?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 10%

NO 45 90%
Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

mS| mNO

Grafico N° 18.;Cree usted que Due Posti cumple con un buen plan de mercado?
Fuente: Anzola (2018)

Anaélisis:

De acuerdo con la muestra obtenida un 90% de los consumidores acotan que la
empresa Due Posti no cumple con un buen plan de marketing y un 10% restante cree
que si cumple con un buen plan de marketing. Esto nos lleva a concluir que la
empresa debe también hacer un analisis interno en la empresa para poder asi
brindarles mayor seguridad a los consumidores al momento de comprar sus productos
ya que si no se brinda un buen manejo interno en la empresa no abra un buen

posicionamiento a nivel externo
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Item 9.;Seria la empresa Due Posti més Ilamativa para usted si sus publicidades y
estrategias promocionales estuvieran a la altura de las marcas ya posicionadas en el

mercado?

Cuadro N° 19. ;Seria la empresa Due Posti mas llamativa para usted si sus
publicidades y estrategias promocionales estuvieran a la altura de las marcas ya

posicionadas en el mercado?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 50 100%

NO 0 0%

Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

mS| mNO

0%

Grafico N° 19. ;Seria la empresa Due Posti mas llamativa para usted si sus
publicidades y estrategias promocionales estuvieran a la altura de las marcas ya

posicionadas en el mercado?
Fuente: Anzola (2018)
Analisis:

En este item se puede observar que el 100% de los encuestados creen que si la
empresa Due posti hace un buen plan de marketing utilizando las estrategias
necesarias de promocion con la ayuda de sus competencias esta podria resaltar y

luego buscar posicionarse en el mercado.
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Item 10.;Usted al momento de hacer una pasta estaria dispuesto a comprar una salsa
para pasta ya lista?

Cuadro N° 20. ;Usted al momento de hacer una pasta estaria dispuesto a comprar una
salsa para pasta ya lista?

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 48 96%

NO 2 4%

Total 50 100%

Fuente: Anzola (2018)

m S| mNO

4%

Grafico N° 20. ¢Usted al momento de hacer una pasta estaria dispuesto a comprar

una salsa para pasta ya lista?
Fuente: Anzola (2018)

Anaélisis:

En este item, se observa que el 96% de los consumidores meta arrojan a que Si
estarian dispuesto a comprar una salsa para pasta ya lista y solo el 4% arrojo que no
estd dispuesto a pagar esto quiere decir que la empresa Due Posti al posicionar su
producto podria tener gran demanda gracias a que le facilitaria a muchas personas que

no tengan tiempo de elaborar comida puedan comer rapido y rico.
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4.1.3 Anélisis del diagnostico

Una vez analizados e interpretados los resultados de la aplicacion del
cuestionario en la poblacion A (intermediario) y la poblacion B (consumidor final)
de la empresa Due Posti Salsas Y Pastas C.A. Se determiné que la empresa
anteriormente mencionada necesita la aplicacion de estrategias promocionales para
impulsar su posicionamiento tal como lo expresan los resultados obtenidos los cuales
arrojan que dicha empresa no ha utilizado las herramientas necesarias para que el
consumidor final llegue a sus productos, se motive a comprarlo y pueda volverse fiel

aellos.

4.2 Fase Il: ldentificacion de las estrategias promocionales utilizadas por la
empresa Due Posti Salsas y Pastas C.A. Barquisimeto Estado Lara.

Después de haber detallado la fase I, por medio de los anélisis de los resultados
obtenidos por el instrumento de datos, se procedio a realizar las observaciones lo cual
arrojo que la empresa Due Posti aun teniendo los medios de publicidad, abasteciendo
los mini marcket en Barquisimeto y teniendo su pagina virtual no se ha trasmitido el
mensaje que se quiere hacer llegar a los consumidores esto pasa porque no se maneja
las estrategias promocionales que se requieren en el caso, ya que seguramente no han
analizado donde sonmas efectivas las publicidades, no ha creado un refrescamiento
en las redes la cual haria que los consumidores se interesen he indaguen mas sobre el
producto, al no tener una publicidad bien definida no se logra que el consumidor final
vea con gran interés el producto.En el item 6 en la poblacion A (intermediario)se
pudo notar como el 90% de los encuestados aciertan que la competencia se ve
favorecida en las ventas diarias lo cual nos indica que al no tener posicionado el

producto los consumidores en el momento de pasar al reglon de salsas van directo al
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de su preferencia sin observar el de la empresa Due Posti. También podemos acotar
en el item 2 de la poblacibn B (consumidores metas) que el 96% de
lapoblaciondesconocen el producto Due posti lo que nos hace concluir que la empresa
no ha logrado llegar a los consumidores.

4.3 Fase Ill: Disefio de estrategias promocionales para impulsar el
posicionamiento de la empresa Due Posti Salsas y Pastas C.A Barquisimeto
Estado Lara

En consideracion a los resultados obtenidos de la primera y segunda fase
respectivamente, al conocer la situacion actual de la empresa Due Posti Salsas Y
Pastas C.A. Se desarroll6 la propuesta de disefiar estrategias promocionales para
impulsar el posicionamiento de la empresa Due Posti Salsas Y Pastas C.A. en
Barquisimeto. El alcance de esta fase estd comprendido por la seleccion de dichas

estrategias las cuales se desarrollan y disefian en el capitulo V.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Presentacién de la Propuesta

La propuesta que deriva de la investigacion se refiere aldisefio de estrategias
promocionales para impulsar el posicionamiento de la empresa Due Posti Salsas y
Pastas, C.A., y esta dirigida a lograrla preferencia del publico en ese mercado
mediante el reforzamiento de su imagen comercial y sus productos utilizando
recursos que estimulen la decision de compra, después de realizar el diagndstico de la
situacion actual y analizar las muestras obtenidas para potenciar las oportunidades y
disminuir las amenazas del entorno.

En ese caso, es necesario realizar sondeos de mercado que provean de un
conocimiento suficiente de las condiciones de la plaza para tipificar las condiciones
de participacion de la empresa y fijar los criterios mediante los cuales se buscara su
posicionamiento en la mente de los consumidores, creando una imagen interesante
para el pablico objetivo que permita dinamizar el desempefio de sus productos.

Entre las metas a alcanzar, se contempla la elaboracién de una estrategia para
reforzar su identidad corporativa capaz de establecer una relacion entre la empresa y
el mercado a través de una campafia de promocion que logre sintonizarse con el
desempefio de la empresa y sus marcas, lo que obliga a revisar las estrategias de
mercadeoque seran necesarias para posicionarse en la mente de ese publico objetivo.

En consideracion a eso, la propuesta se justifica en la necesidad de fortalecer
laimagen de la empresa apoyada en la competitividad de sus marcas y productos con
el fin de incentivar su consumo,de manera que el cliente se identifique con la

empresa, lo que reportard una serie de ventajas tanto para el cliente, al
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recibirproductos de calidad, como para la empresa, que puede incrementar su

actividad comercial.
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5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General
Impulsar el posicionamiento de la empresa Due Posti Pastas Y Salsas C.A. Mediante

estrategias promocionales que permitan el logro de los objetivos de la investigacion.

5.2.2 Objetivos Especificos
- Proyectar la imagen corporativa de la empresa a través de sus marcas y productos
para posicionarse en el mercado.
- Estimular la preferencia del publico objetivo hacia los productos de la empresa Due
Posti Salsas y Pastas, C.A.
- Crear estrategias de promocidn que permitan a la empresa competir en ese mercado

en condiciones favorables.

5.3 Desarrollo de la Propuesta

De acuerdo a las referencias tedricas examinadas en el arqueo documental de la
investigacion,en contraste con los resultado de la indagatoria realizada mediante la
encuesta y el analisis del mismo, es posible elaborar estrategias eficientes para llevar
a cabo la penetracion de la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A. y propiciar su
posicionamiento, y por eso, la propuesta se basa enun seguimiento detallado del
comportamiento de la empresa en el mercado de salsas y pastas para implementar
estrategias identificadas con los objetivos especificos a lograr. Esas estrategias son las

siguientes:
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Objetivo 1: Proyectar la imagen corporativa de la empresa a través de sus
marcas y productos para posicionarse en el mercado

Aun cuando la empresa dispone de elementos distintivos que la identifican y la
relacionan con sus productos, necesita afianzar su imagen comercial y mediante una
camparfia de promocion para lograr posicionarse en el mercado, lo cual contribuiria al
desarrollo empresarial, contribuyendo al logro de sus objetivos y metas en tiempos
mas cortos y con menor esfuerzo, ampliando su &mbito de accion comercial.

Para ello requiere conformar un plan que proporcione a la empresa estrategias y
mecanismos para promocionar amplia y adecuadamente su presencia el mercado, con
el fin de dar a conocer la marca, utilizando mecanismos novedososque hagan llegar
con mayor facilidad los productos al consumidor final para demostrar sus cualidades
y ventajas, lograr fidelidad con el cliente y aportar a la empresa los beneficios
esperados, impulsando el posicionamiento de la empresa y sus productos para
afianzarse con mayor fortaleza en el mercado nacional.

En ese sentido, es imprescindible proyectarla imagen mediante un programa
publicitario para difundirla y llevarla a la mente del consumidor, sustentada en los
elementos que estarian presentes en cualquiera de sus manifestaciones publicitarias,
soportado en un logo caracteristico, su tipografia y sus colores corporativos, lo que
permitird mediante la percepcion del receptor afianzar la identidad de la empresa en
la mente del pablico objetivo a través del disefio del producto y su presentacion.

Desde ese punto de vista, uno de los aspectos técnicos que reviste mayor
importancia en el disefio de una campafia publicitaria, especialmente si esta dirigida a
la penetracion de un mercado, es la estrategia a utilizar en la conformacion del plan
de medios a utilizar para su difusién, es decir, la escogencia de medios que puedan
dar una respuesta eficiente a la necesidad de llegar al publico objetivo, en este caso el
consumidor del mercado local, y lograr que éste reciba el mensaje del anunciante.
Este plan se lleva a cabo mediante la planificacion de medios, que es un
procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir

masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.
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En ese caso, resulta conveniente adaptar los criterios a la modernidad,
versatilidad e innovacion, aprovechando el potencial que ofrecen los medios
electronicos y las redes sociales para aplicar los recursos publicitarios disponibles,
especialmente los que se compaginen con los medios electronicos, para difundir
mensajes de amplia cobertura en dicho mercado, lo cual permitird proyecta la imagen
corporativa de la empresa a través de esos recursos de nueva generacion, colocandose
a la vanguardia del marketing moderno para demostrar los beneficios del producto a
través de la web y las redes sociales.

A los efectos, la promocion digital se perfila como uno de los medios de
promocion mas efectivos, de mayor penetracion y mas economicos para llevar a cabo
una campafia promocional, permitiendo al mismo tiempo una mayor versatilidad para
la presentacion mediante textos, figuras, fotografias o videos, con la facilidad
adicional que puede ser cambiado en el momento que se desee para fijar un esquema
de evolucion en la presentacion.

En el caso de la empresa Due Posti Salsas y Pastas, ese tipo de promocion
permitird destacar en la web y en las redes sociales las bondades del producto,
destacando su calidad, su versatilidad y utilidad, asi como los planes de la empresa en
cuanto a promociones, es decir, los incentivos que estén en el mercado y los que se

panifiquen en el futuro.

Calidad

Durabilidad

Cuenta con una buena
distribucion

Elaborado con pulpa de fruta
natural.
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Obijetivo 2: Estimular la preferencia del publico objetivo hacia los productos de
la empresa Due Posti Salsas y Pastas, C.A.

Uno de los aspectos mas importantes de una estrategia de promocion es lograr
que el pablico reconozca los productos y se identifique con ellos, siendo la forma mas
eficiente segmentar y desarrollar cada perfil por separado, de modo que el caso de la
empresa Due Posti Salsas y Pastas, los productos deben estar bien diferenciados para
que puedan ser identificados por el publico de manera particular.

De igual manera, se debe estimular la preferencia del puablico hacia los
productos de la empresa Due Posti utilizando una estrategias de incentivos, como por
ejemplo, premios, descuentos, ofertas, entregar cupones a los consumidores que al
comprar dos salsas se le descontara un porcentaje determinado sobre el valor de la
compra. Esto hace que los consumidores se interesen por el producto, lo obtengan y
al consumirlo se den cuenta de su calidad, siendo una forma efectiva de enganchar al
consumidor, haciéndolo fiel al producto.

Ademas de eso, las degustaciones es un tipo de promocién que promueve con
mas efectividad a la decision de compra, activado como un reflejo del estimulo al
probar el producto en el lugar donde se expende, lo que motiva al cliente consumidor
a adquirir el producto para llevarlo a casa, y en ese caso, debe contemplarse el
material necesario para la degustacion, la logistica hacia el lugar destinado al evento
y el pago a promotoras que de manera cordial incentivaran a los presentes a probar el
delicioso bocado.

Para ello es importante calcular el atractivo de cada segmento y presentarlo por
separado, definiendo en cada caso necesidades, caracteristicas y comportamientos,
para luego definir su publico objetivo mediante la exaltacién de sus atractivos y
cualidades, preferencialmente en este caso, las amas de casa, desarrollando en cada
caso una estrategia de posicionamiento para que el producto ocupe un lugar claro,
distinto y deseable en la mente de los consumidores con respecto a los productos de la
competencia, y una mezcla de mercadeo para cada segmento, fijando asi las

conveniencias para cada necesidad.
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Cabe resaltar que al mantener durante todo el proceso los postulados de la
segmentacion, es decir, identificar los deseos actuales y potenciales del mercado,
identificar las caracteristicas de ese mercado y determinar el potencial de cada
segmento, lo cual permite identificar necesidades del consumidor y el disefio mas
eficiente de la mezcla para satisfacerlas, generar una oferta mas afinada del producto
y un precio apropiado para el puablico objetivo, enfrentar menos competidores si se
actGa en un segmento especifico, generar nuevas oportunidades de crecimiento y
obtener ventajas competitivas y ahorrar costos operativos al especializarse en un

segmento definido, de modo que se ofrecerd al publico lo que el pablico quiera.

Objetivo 3: Crear estrategias de promocidn que permitan a la empresa competir
en ese mercado en condiciones favorables

La promocién de ventas es una herramienta de la mezcla de promocién que
consiste en promocionar un producto o servicio a través de incentivos o actividades
tales como ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, premios y
muestras gratis, pudiendo la empresa recurrir a cualquiera de esos recursos, pero
ademas pueden, en virtud del tipo de producto que se promociona, recurrir a las
degustaciones como uno de los mecanismos mas efectivos y rapidos para lograr la
atencion del cliente.

En ese contexto, como ya se establecio, es importante la promocion a través de
los medios electrénicos, de modo que la empresa deberd, ademas de su promocién a
través de los medios convencionales, incursionar en la publicidad electronica para
afianzar su presencia en el mercado nacional a través de las vias digitales, lo que
promete ventajosos resultados en corto tiempo, a un costo menor y con recursos
accesibles para la empresa para promocionarse con mejores ventajas competitivas.

En ese sentido, cualquier promocién de ventas puede llegar a ser bastante
efectiva, pero en general, las que mejores resultados suelen tener, al menos en el largo
plazo, son aquellas que buscan fidelizar al cliente, y es por ello que se plantea crear

puntos de degustaciones en varios mini market en Barquisimeto con el fin de poder
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posicionarse y diferenciarse del resto de sus competidores, promoviendo de ese
modo la calidad del producto como una exquisitez que debe probarse, y que
necesariamente propiciara la compra del producto, y esa prueba de captacion de
clientes puede luego hacerse extensiva a otras regiones del pais donde la empresa esté
interesada en abrir mercado.

Sin embargo, para poner en préactica las estrategias promocionales es necesario
que el plan esté en sintonia con lo que el publico espera para sentirse motivadoa
decidir la compra, y ello puede lograrse incluyendo en las promociones publicitarias,
ya sea por medios convencionales o a través de la web o las redes sociales, los
incentivos mencionados, motivando asi al pablico consumidor a buscar los lugares
donde se llevara a cabo una degustacion
De cualquier manera, el éxito en las estrategias de promocion dependera de que se
haga una valoracion adecuada de los segmentos del mercado, de acuerdo a su tamafio
y crecimiento previsible, asi como su atractivo estructural y los objetivos y recursos
de los que dispone la empresa, de modo que los segmentos mas grandes y de rapido
crecimiento son siempre los mas atractivos y estimulantes para cualquier empresa.

Sin embargo, si el segmento tiene el tamafio y crecimiento adecuado y presenta
los atractivos requeridos, la empresa debe considerar sus propios objetivos y recursos
para afrontarlo, porque aun contando con la fortaleza requerida, debe utilizar
capacidades y recursos superiores a los de la competencia para ganar en ese
segmento, de manera que la empresa solo debe penetrar en segmentos en los que

pueda ofrecer un valor superior y aventajar a sus competidores.

5.4 Anélisis de Factibilidad
En funcion de determinar la viabilidad del proyecto, se valoran su factibilidad

operativa, técnica y econdmica, que se expresan de la siguiente manera:
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5.4.1 Factibilidad Operativa
La factibilidad operativa del proyecto estaria satisfecha pues la empresa cuenta con
personal calificado que se adhiere a sus politicas y planes estratégicos, siendo un
capital humano que permitiria activar el proceso de promocion para dar a los
productos el impulso necesario en las distintas etapas del proceso comercial para

ganar posicionamiento, siendo por eso idéneo para integrar el proyecto.

5.4.2 Factibilidad Técnica
La factibilidad técnica del proyecto se expresa en la tecnologia disponible para su
acometimiento, y en este caso la empresa estd constituida por procesos, planes y
personas necesarios en la ejecucion de las tareas del proyecto, y posee los recursos
que serian necesarios para desempefiar esas actividades, y por otra parte, los que

falten podrian ser adquiridos oportunamente para ponerlos a disposicion del proyecto.

5.4.3 Factibilidad Econdmica
El proyecto resulta factible desde el punto de vista economico porque la empresa
cuenta con los medios econdmicos y financieros necesarios para su implementacion,
tomando en cuenta el nivel de gasto que implica una campafia de promocién, y en
caso de ser necesario se puede recurrir a la banca comercial para solicitar

financiamiento, dado el conveniente historial crediticio de la empresa.
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Cuadro 21. Distribucion del Gasto en la estrategia promocional

Control de asignacion de gasto Total
Preparacion de la publicidad en los medios electrénicos 1.3.00.000BFs
Costo de los materiales para degustacién 1130.000Bfs
Costo de la logistica para degustacion 500.000Bfs
Pago a las promotoras de la degustacién 200.000Bfs

Total

3.130.000Bfs

Fuente: Anzola (2018)
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CONCLUSIONES

Una de las conclusiones mas relevantes que derivan de la presente investigacion
es la necesidad de realizar sondeos de opinidnen el &mbito del mercado seleccionado
que provean de un conocimiento suficiente acerca de las condiciones de la plaza
seleccionada, para evaluar las condiciones de participacion de la empresa y fijar los
criterios mediante los cuales se buscara su posicionamiento en la mente de los
consumidores, creando una imagen corporativa en el publico objetivo que facilite la
comercializacion de sus productos.

Eso se considera especialmente importante si las metas incluyen la elaboracién
de una imagen de la empresa y una identificacion clara de sus productos ante el
publico consumidor, especialmente si se trata de rubros de primera necesidad, como
las salsas y pastas, que por regla general tienen una demanda creciente, de cuya
penetracion y permanencia en el mercado dependerd la rentabilidad de la empresa, y
para ello, la investigacién ha permitido comprobar la necesidad de un gran respaldo
promocional, siendo pertinente revisar las estrategias de promocidon que seran
necesarias para posicionarse en la mente de ese publico objetivo.

A tal efecto, se intenta disefiar una propuesta de estrategias promocionales que
estimule la preferencia del publico objetivo hacia los productos ofrecidos por la
empresa Due Posti Salsas y Pastas C.A.Para su participacion y posicionamiento en el
mercado larense y su proyeccion al resto del mercado nacional, mediante la
activacion de la imagen corporativa de la empresa en ese mercado, especialmente
dirigida al sector de las salsas y pastas, para lograr mediante la promocidn situarse en
la mente del consumidor para que la empresa pueda competir con condiciones

favorables y lograr una mayor rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Comoaportes del estudio, se estima que la empresa podria ampliar su &mbito de
accioén en el mercado de salsas y pastas, donde ha tenido un lento posicionamiento,
considerando el diagndstico realizado en torno a la situacion actual de su proceso de
comercializacion y la identificacion de lasestrategias utilizadas hasta ahora, para
disefiar mecanismosque impulsensu posicionamiento, y a partir de las conclusiones
presentadas en torno al posicionamiento de la empresa Due Posti Salsas y Pastas,
C.A., pueden sefialarse las siguientes recomendaciones:

1. Implementar las estrategias promocionales propuestas en el capitulo V.

2. Se recomienda aplicar el merchandising en la comercializacion de los
productos en mini market, supermercados, para rentabilizar el espacio
obtenido en el punto de venta utilizando varias técnicas de exhibicion como la
localizacion adecuada del exhibidor en las zonas méas vendibles, disefio de un
exhibidor que Ilame la atencidn de los clientes, logrando asi que los productos
se destaquen e impacten al consumidor y lo incentiven a la compra.

3. Hacer buen uso de las redes sociales ya que hoy en dia es un medio masivo
que puede llegar a muchos consumidores.

4. Se sugiere implementar medidas que permitan medir la eficiencia de las

estrategias propuestas y conociendo asi los resultados alcanzados.
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ANEXOS

ENCUESTA

Poblacion A (Intermediario)

1.

En el establecimiento que Ud. visita diariamente, la simpatia del consumidor
por los productos ¢Due Posti se ve expresada a través de una alta demanda?
SI()NO ()

¢El desconocimiento de la marca es un factor que opera en contra de la
decision de compra del consumidor para los productos Due Posti?

SI()NO ()
¢La calidad es una caracteristica privilegiada por el consumidor cuando
selecciona los productos del renglédn de salsas y pastas?

SI()NO()
¢La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se distribuye de
manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese
renglon?

SI()NO()

¢El estancamiento observado en el desempefio de los productos Due Posti se
relaciona con la presentacion del producto?

SI()NO ()

¢En las ventas diarias del renglén de salsas y pastas en este establecimiento la
competencia sale favorecida con respecto a los productos Due Posti?
SI()NO ()

¢En la decision de compra del consumidor se observa la influencia de la
estrategia de comercializacion de la empresa?

SI()NO ()

.- ¢La diversificacion en la oferta de productos en el mercado es una
condicion que el consumidor estimaria al decidir la compra de salsas y pastas?

SI()NO ()
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9. (A través de la gestion publicitaria se lograria una mayor motivacién hacia la
compra de los productos Due Posti?

SI()NO ()

10. ¢La exhibicion de los productos Due Posti en ese expendio se distribuye de
manera uniforme en toda la variedad de productos ofrecidos para ese
renglon?

SI()NO ()
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Poblacion B (consumidor final)

1.¢En su hogar se consume salsa de tomate?

SI()NO ()

2.¢Conoce usted las salsas de tomate Due Posti?

SI()NO ()
3. ¢Alguna vez ha visto una publicidad de Due Posti en las redes?
SI()NO ()
5. ¢Comprarias el producto por su presentacion?
SI()NO ()
6. ¢Estaria dispuesto a comprar la salsa Due Posti por su precio?
SI()NO ()

7. ¢Enlos lugares que frecuenta ir ha visto alguna publicidad de los productos
de la empresa Due Posti?
SI()NO ()

8. ¢Cree usted que el nombre de la empresa Due Posti puede mantenerse en la
mente del consumidor?
SI()NO ()

9. ¢Cree usted que Due Posti Salsas Y Pastas C.A cumple con un buen plan de
mercado?
SI()NO ()

10. ¢Seria la empresa Due Posti mas Ilamativa para usted si sus publicidades y
estrategias promocionales estuvieran a la altura de las marcas ya posicionadas
en el mercado?

SI()NO ()
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