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RESUMEN

La presente investigacion surgié como interés de la empresa en estudio para evaluar
las causas de la disminucion en las ventas de mezclas gaseosas en el sector petrolero
y petroquimico, el enfoque se centra en estas dos industrias debido a que son los
principales mercados que generan las mayores ganancias para la organizacion, el
objetivo principal del presente trabajo es Proponer un Plan de Mercadeo estratégico
para incrementar el volumen de ventas de las mezclas de gases utilizadas en el sector
petroquimico y petrolero en los estados Anzoategui y Zulia para el afio 2014, que son
las principales regiones de desarrollo de este tipo de industria. La investigacion es de
tipo Tecnicista en la modalidad de propuesta. Sustentado en un diagnostico
Cuantitativo Descriptivo. La investigacion se dividio en tres fases, la primera consiste
en la recolecciéon de datos, con el apoyo de la fuerza de venta de las regiones se
realizd un cuestionario cerrado desarrollado por de la organizacion en estudio de 13
elementos a evaluar donde se considera el nivel de importancia y satisfaccion de los
clientes actuales y/o potenciales en las distintas variables que influyen en las ventas
de las mezclas gaseosa. La poblacion esta constituida por 44 clientes en total (divido
en clientes actuales y potenciales), estratificada en los estados Anzoategui y Zulia, el
tipo de muestra es censal, la segunda fase consistio en el procesamiento y analisis de
datos, donde se determin0 los procesos que deben ser mejorados, tales como:
logistica de distribucion, precios de venta, y servicio post venta, también se reafirmé
las ventajas del producto en cuanto a calidad, la ultima fase corresponde al Disefio de
la Propuesta donde se considera los resultados obtenidos en la segunda fase
planteando las estrategias a seguir para el aumento del volumen de ventas de las
mezclas gaseosas. Para esto se utiliz6 la metodologia de Cuadro de Mando Integral
donde se considera todos los departamentos involucrados para el éxito de la
organizacion en estudio.

Palabras Claves: Estrategias de mercadeo, mezcla de gases, Plan de Mercadeo
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ABSTRACT

This investigation as interest of the company under study to assess the causes of the decline
sales of gas mixtures in the oil and petrochemical sector, the main objective is to propose a
strategic marketing plan to increase the sales volume of the gas mixtures used in the
petrochemical and oil industry in Anzoategui and Zulia 2014, which are the major regions of
developing this type of industry. The research is technicist kind in the form of proposal The
present work is a technicist research in the form of proposal because its main objective is to
develop a marketing plan for mixtures of gases in the oil sector, and petrochemicals in
Anzoategui and Zulia 2014. Founded on a Descriptive Quantitative diagnosis. The research
was divided into three phases, the first is the collection of data, questionnaire developed by
the organization under study of 13 items to assess the level where it is considered performed
of importance and satisfaction of existing and / or potential in the different variables that
influence sales of gas mixtures customers. The population is composed of 44 customers in
total, stratified in Anzoategui and Zulia, questionnaire was used in study of 13 elements for
data collection which is considered to assess the level of importance and satisfaction of
customers, the second consisted of processing and data analysis, which was subsequently
determined in correspondence to the analysis of the results the processes that need to be
improved, such as logistics distribution, sale prices and after sales service, product advantages
in quality also reaffirmed the last phase corresponds to Design Proposition where the results
of the second phase is considered to pose strategies to follow to the increase in sales volume
of gaseous mixtures. For this methodology which is considered all departments involved in
the success of the organization under study was used. developing the strategic plan was
raised. Among the most relevant conclusions some weaknesses in terms of product price and
delivery time, some opportunities for improvement in the area of promotion and strengths
related to product quality, these competitive advantages must be considered by management
for the proposed development and ensure growth in the volume of gas mixtures Strategic
Marketing Plan.

Keywords: Marketing strategies, gas mixture, Marketing Plan
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INTRODUCCION

Con el constante crecimiento en el mejoramiento en los procesos petroquimico
y petrolero, las empresas dedicadas al ramo se han visto en la necesidad de actualizar
y adecuar sus procedimientos de analisis y verificacion de lineas de produccién, esto
conlleva nuevas exigencias en el mercado, por ende, nuevas solicitudes para sus
proveedores. Para mantener la continuidad y control en los procesos petroguimicos y
petroleros es necesario una serie de insumos, considerandose como principal las
mezclas de gases, las cuales se utilizan para calibrar sus equipos de control y de esta
manera verifican la correcta operacion de sus procesos. La gran mayoria de los
procesos petroguimicos y petroleros exigen una continua verificacion, para evitar
rechazos en sus productos finales, asi como condiciones riesgosas en su operacion, es
por ello que sus procedimientos de calidad son exigentes ante los proveedores de
mezclas de gases.

El mundo de las mezclas de gases es infinito, y existen numerosas
combinaciones, distintas para cada tipo de consumidor, la ventaja de este pequefio
mercado, es que el cliente conoce claramente lo que requiere para controlar sus
procesos, en cuanto a combinacion y calidad, sin embargo en los Gltimos afios se ha
visto limitado por otras variables que influyen en la obtencion de patrones o mezclas
de gases, tales como, disponibilidad de servicio técnico en equipos dedicados, divisas,
problemas sindicales, entre otros, los cuales no son objeto de estudio en la presente
investigacion. En Venezuela existen Unicamente tres compaiiias lideres en satisfacer
la demanda del sector petroquimico y petrolero, por tanto la competencia es bastante
cerrada, es por ello que la organizacion en estudio debe tomar la iniciativa de dar a
conocer las ventajas de ser considerado como proveedor confiable de mezclas
gaseosas y de esta manera incrementar el volumen de ventas, el cual ha venido
disminuyendo durante los ultimos cinco (5) afos. Los principales estados en
crecimiento que utilizan mezclas gaseosas son: Zulia y Anzoategui, es por ello que la
presente investigacion sélo se enfoca en dichas regiones, ya que se espera determinar

los factores que inciden en la satisfaccion del cliente para incrementar el volumen de

XV



ventas de mezclas gaseosas y asi aumentar las ganancias para la organizacion en
estudio, sin embargo se espera replicar el estudio para el resto de los productos que
maneja la organizacion. Esta investigacion se ubica en el tipo Tecnicista en la
modalidad Propuesta, pues su objetivo principal es desarrollar una propuesta de Plan
de Mercadeo para mezclas de gases en el sector petrolero, y petroquimico en los
estados Anzoategui y Zulia, de manera tal que genere mayor rentabilidad a la
organizacion y con poca inversion. Sustentado en un diagnostico Cuantitativo
Descriptivo, transeccional de campo, debido a que cuantifica el fenémeno, mide
resultados de manera numérica y objetiva, desarrollando tres objetivos especificos,
donde se estima diagnosticar la situacion actual de las ventas de mezclas de gases en
el sector petroquimico y petrolero en el primer semestre del afio 2014 en los estados
Anzoategui y Zulia, posteriormente estudiar la factibilidad operativa y técnica de la
aplicacion de estrategias de mercadeo para incrementar el volumen de ventas de las
mezclas de gases y por ultimo disefiar un plan de mercadeo estratégico para aumentar
el volumen de ventas de mezclas de gases en los estados Anzoategui y Zulia. Es
importante mencionar que el valor de las estrategias de mercadeo que pueden aportar
beneficios a la organizacion en estudio depende del tipo y calidad de la informacion
obtenida en el diagndstico de la situacion actual y el entorno, es por ello que la
supervision en el desarrollo de un Plan de Estratégico de Mercadeo cobra gran
importancia para la medicion de la calidad y eficacia de las acciones hechas para
mejorar los aspectos que influyen en la satisfaccion del cliente, por tanto el presente
trabajo aborda temas relacionados con la direccion estratégica del mercado,
estructurado de la siguiente manera:

Capitulo 1, titulado, EI Problema, en este apartado se describe el problema
actual de la organizacion en estudio con respecto a la disminucién del volumen de
ventas de mezclas gaseosas, basado en esto, se define el objetivo general y los
objetivos especificos, y la justificacion de la investigacion. Capitulo Il, denominado,
Fundamentacion Teorica, alli se describen los antecedentes de la investigacion,
basado en trabajos de grado relacionando el objetivo general y metodologia de trabajo

con la presente investigacion, asi mismo se incluye las bases teoricas que apoyan el
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presente estudio, definicion de términos bésicos y categorias del estudio, donde se
definen las variables que pueden afectar la disminucion en el volumen de ventas de
mezclas gaseosas. Capitulo Ill, titulado, Marco Metodoldgico, donde se presenta el
tipo y disefio de investigacion aplicada, la poblacion y la muestra del estudio, las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos orientadas en el mercado
seleccionado, el método de validez y confiabilidad desarrollado, en este capitulo se
define el procedimiento de la investigacion y por ultimo las técnicas utilizadas en el
andlisis de datos. Capitulo 1V, denominado, Andlisis e Interpretacion de los
Resultados, se presenta el diagnostico de la situacion actual de la organizacién en
estudio, mostrando la interpretacion de los resultados obtenidos de la aplicacion del
instrumento, basado en esto se plantean la matriz resumen de debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas (Matriz Dofa). Capitulo V, definido como, La
Propuesta, se presenta el disefio de la propuesta donde se describe mediante el uso de
la metodologia de Control de Mando Integral las estrategias a aplicar para el Plan de
mercadeo direccionado hacia las areas responsables de la organizacion en estudio.
Por altimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones y la bibliografia utilizada

para el desarrollo de la presente investigacion, asi como los anexos correspondientes.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

A nivel mundial las empresas estdn sometidas a continuos cambios basados en
la economia y politicas del pais donde se encuentren, o por lo objetivos que desean
alcanzar, para ello debe enfocarse en estrategias que permitan a la organizacion
obtener el éxito en el mercado, tradicionalmente estas estrategias se basan en la
satisfaccion del cliente. En la actualidad existen muchas empresas que desean
mantenerse o crecer en el mercado que a pesar de tener identificado sus competidores
y las necesidades de sus clientes requieren de la aplicacion de un Plan Estratégico de
Mercadeo que permita de manera ordenada establecer las actividades a seguir para el
cumplimiento de sus metas. Una de las caracteristicas del Plan de Mercadeo es que
permite a las organizaciones planificar, con garantia de éxito, el futuro de la
organizacion antes los cambios en el mercado, este exito también depende de la
capacidad que tengan las empresas en adaptarse a los mismos. La necesidad de la
organizacion en estudio se enfoca hacia el aumento en el volumen de mezclas
gaseosas en los sectores industriales petroleros y petroquimicos, ya que representan
el mercado donde se obtienen las mayores ganancias para los productores de gases.

En Venezuela, solo existen tres empresas productoras de mezclas de gases
(AGA Gas, Oxicar y Praxair Venezuela SCA), las cuales son utilizadas
principalmente por el sector petroquimico y petrolero, entre otras asociadas al ramo.
Praxair Venezuela SCA, pertenece al grupo brasilefio White Martins filial de Praxair
Inc, la casa matriz de la organizacion en estudio se define como la mayor la
compafiia de Gases Industriales, Medicinales y Especiales del continente Americano
para la industria en todos sus sectores. Praxair Inc es pionera en tecnologia y calidad
de sus productos. AGA es la segunda empresa productora muy reconocida por el
medio y Oxicar es la tercera que se encuentra en desarrollo de nuevos productos

competitivos para la organizacion en estudio. Las principales regiones consumidoras
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de mezclas de gases se encuentran en la zona Occidental y Oriental del pais,
basicamente en los estados Anzoategui y Zulia. (J. Blanco, entrevista personal,
Enero 3, 2005; R. Rojas, entrevista personal, Agosto 24, 2008). Al analizar la
situacion actual de la organizacion en estudio, se observa segun Praxair Venezuela
SCA. (2014) que la misma ha disminuido su volumen de ventas de mezclas de gases
en los ultimos cinco afos, encontrandose en el afio 2011 una reduccidn aproximada
de 5% con respecto a las ventas totales del afio 2010, para el afio 2012 en relacion
con el 2011, la disminucion aproximada fue de 22%; y esta tendencia se mantuvo
para el 2013, y se encuentra presente en el 2014, la caida en los volimenes de ventas
va relacionada a la poca rotacion de cilindros, lo cual indica que el producto no es
satisfactorio para el mercado debido a distintos factores los cuales son objeto de
estudio en la presente investigacion, tales como fallas en la logistica de distribucién, lo
cual afecta la confiabilidad del cliente como su proveedor. Otro punto importante, es la
falta de adaptabilidad a los requerimientos exigidos por los clientes, lo que implica la
inexistencia de nuevas alternativas de producto. También, se asocia la disponibilidad de
folletos sobre la linea de productos y sus aplicaciones, la cual no se encuentra accesible a
la fuerza de ventas. Se considera el precio de venta, como un factor clave en la
disminucion de las ventas, debido a que es muy elevado con respecto a la competencia.
Bajo estan condiciones no existe un plan de mercadeo que permita establecer estrategias
de mercadeo para ajustar estas variables y asi lograr el aumento en el volumen de ventas
de mezclas de gases. (Praxair Venezuela SCA, op. cit.). Si la empresa en estudio no
ejecuta acciones inmediatas, los principales accionistas no van a realizar inversiones
para la produccion de mezclas de gases, la fuerza de ventas no va a ser confiable al
momento de ofrecer el producto, aunado a esto se encuentra la inconformidad del
cliente y, por ende, la pérdida de posicionamiento en el mercado, lo que conduce a
una inevitable caida en las ventas en esa linea de producto. Como control a estos
prondsticos la empresa en estudio desea posicionarse como principal productor y
distribuidor de mezclas de gases en la region Occidental y Oriental del pais,
especificamente en los estados Anzoategui y Zulia, mediante una Propuesta de Plan

de Mercadeo que dé a conocer todos sus productos y aplicaciones en los distintos
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procesos del mercado, utilizando como principal medio la fuerza de ventas. Para ello
se estima elaborar un plan estratégico de mercadeo basado en la metodologia Control
de Gestion Integral, donde se involucren los distintos departamentos y asi poder
considerar el andlisis de las variables determinantes en la disminucion en el volumen
de ventas las cuales se asocian con los problemas de posicionamiento del producto y
el desarrollo de nuevas alternativas para los procesos petroquimicos y petroleros. De
lo anterior, surge la inquietud de recuperar el mercado perdido y lograr mayor
participacion de la empresa en estudio, con el fin de aumentar la rentabilidad del

negocio.

Obijetivos de la Investigacion
Objetivo General

Proponer un Plan de Mercadeo estratégico para incrementar el volumen de
ventas de las mezclas de gases utilizadas en el sector petroquimico y petrolero en los

estados Anzoategui y Zulia.

Obijetivos Especificos

1.  Diagnosticar la situacion actual de las ventas de mezclas de gases en el sector
petroquimico y petrolero en el segundo semestre del afio 2014 en los estados
Anzoategui y Zulia.

2.  Estudiar la factibilidad operativa y técnica de la aplicacion de estrategias de
mercadeo para incrementar el volumen de ventas de las mezclas de gases.

3. Disefiar un plan de mercadeo estratégico para aumentar el volumen de ventas

de mezclas de gases en los estados Anzoategui y Zulia.

Justificacion de la Investigacion

Existen diversos factores los cuales han ocasionado una disminucién en el

volumen de ventas, lo cual trae como consecuencia menor rentabilidad al negocio, es
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por ello que surge la necesidad de realizar algunas investigaciones que determinen
otros factores que impiden el crecimiento de esta linea de producto, asi como
establecer los patrones de importancia para cada uno de los clientes de la poblacion
en estudio. El presente trabajo puede ayudar a incrementar el volumen de ventas para
la organizacién, ya que se espera la captacion de nuevas cuentas claves, y
crecimiento en los clientes actuales. Beneficidndose principalmente la organizacion
en estudio, ya que con la ejecucion del plan estratégico de mercadeo se espera
aumentar las ganancias del negocio. Es importante mencionar que esta investigacion
se inscribe dentro de la Linea de Investigacion Gestion de Mercadeo en el Contexto
Venezolano, la cual se relaciona con la Mercadotecnia, por tal motivo, la misma se
considera relevante para el departamento de ventas porque permitira evaluar sus
estrategias de posicionamiento dentro del mercado de gases venezolanos, y ademas
podré ser punto de partida para futuras investigaciones relacionadas con otras lineas
de productos pertenecientes a la organizacion. A través de los proyectos de
investigacion, se pretende aportar resultados valiosos para la organizacion en estudio
basados en los conceptos académicos obtenidos durante el programa de Maestria de
Administracion de Empresas mencién Mercadeo, principalmente en las areas de
investigacion de mercado, comportamiento del consumidor y posicionamiento de
productos. Adicionalmente, se espera que el modelo de investigacion a utilizar pueda
servir de insumos a otros investigadores y estudiantes adaptandolos a otros ambitos a

desarrollar, aportando nuevos conocimientos relacionados al area de mercadotecnia.

21



CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes de la Investigacion

En el mercadeo moderno existe una cantidad considerable de bibliografia
relacionada con planes o propuestas de mercadeo, con el fin de promocionar un
producto y/o posicionarlo en el mercado para que genere ganancias en la
organizacion. La revision bibliografica se basa principalmente en trabajos de grado
cuyas investigaciones se encuentran enfocadas en otros productos diferentes a las
mezclas de gases, sin embargo, la base principal del tema en estudio se encuentra
estrechamente relacionada con Planeacion Estratégica, Estrategias de Mercado,
Posicionamiento e Investigacion de Mercados los cuales aportan con elementos
tedricos para el desarrollo de los objetivos especificos de la presente investigacion.

En primer lugar, se puede mencionar el trabajo de investigacion desarrollado
por Espinoza (2013) para optar al grado académico Magister en Administracion con
mencion gestién empresarial, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
Lima, Perq, titulado “Planeamiento estratégico como instrumento de gestion para el
desarrollo de las empresas de seguridad y vigilancia privada de Lima Metropolitana”,
el objetivo fundamental de esta investigacion se basé en determinar si la aplicacion
de un plan estratégico de mercadeo basado en el modelo de excelencia del premio
Nacional a la calidad del Per( contribuye a mejorar la gestion y desarrollo de las
empresas de seguridad en Lima, Peru. El tipo de investigacion es descriptivo y
aplicativo, ya que identifica caracteristicas del universo de la investigacion y sefiala
los procedimientos del mismo, el nivel de investigacion es descriptivo-correlacional
utilizando el método de observacién, analisis, sintesis, induccion y deduccion, para
obtener los resultado con racionalidad y objetividad, el disefio de la investigacién fue
no experimental de tipo transversal, ya que recolectan lo datos en un tiempo unico,
en un solo momento, divido en cuatro etapas, la primera consiste en la recoleccion de

datos mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas a profundidad a una muestra
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de tres (3) mayores empresas internacionales que brindan seguridad en el pais en
una poblacion de 232 organizaciones, la segunda etapa corresponde a la revision de
la informacion basado en el modelo de excelencia en la Gestion del Premio a la
Calidad de Perq, el cual busca una gestion de excelencia tomando como principal
criterio el planeamiento estratégico, la tercera etapa establece el criterio de
puntuacion segun el modelo desarrollado en el punto anterior y al uUltima etapa
corresponde a la medicidn de los indicadores de gestion. Los resultados se enfocaron
a la satisfaccion del cliente y la rentabilidad anual de las organizaciones en estudio
demostrando la eficacia de la aplicacion del Planeamiento estratégico como
instrumento de gestion para el desarrollo de las empresas basado en el modelo de
excelencia de gestion del premio a la calidad de Perd. Mediante este trabajo de
investigacién se considera las variables que intervienen en la excelencia de gestion a
la calidad las cuales son analizadas segin el método de modelo de gestion del premio
a la calidad de Pert, fundamentado en la planificacion estratégica como uno de los
criterios principales para su elaboracion, este modelo es muy similar al cuadro de
mando integral, por tanto su aporte es la relacion de las variables de estudio.

En segundo término, se considera el trabajo de grado desarrollado por Urrutia
(2014) para optar al Titulo de Magister en Ingenieria Industrial en la Escuela
Politécnica Nacional en Quito, Ecuador, titulado: “Plan Estratégico de Mercadeo de
la Division de Consumo del Grupo BAS CIA LTDA”, cuyo objetivo principal fue
definir el perfil estratégico de mercadeo para posicionar su producto principal
denominado confite perlita de sabores, incluye la caracterizacion y diagnostico de la
empresa. El tipo de investigacion aplicada es tecnicista bajo la modalidad de
propuesta con disefio de campo transeccional, dividas en tres fases, la primera el
autor desarroll6 el diagnostico e investigacion del mercado mediante la aplicacion de
encuestas en zonas de alto trafico de consumidores (centros comerciales,
supermercados, etc.) la poblacion fue basada en la cantidad de habitantes de la
ciudad de Quito (1.552.300) y para la muestra considerd el 10% de la poblacién. En
el modelo de encuesta se consideraron varios aspectos tales como: cantidad de

producto que consume en diferentes periodos de tiempo, caracteristica de preferencia
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del producto, y nivel de satisfaccion actual, posteriormente realizo el analisis DOFA
para identificar las variables que afecta el volumen de ventas del producto en estudio,
la segunda fase consistid en el desarrollo de la propuesta estratégica basado en los
resultados anteriores establecid los objetivos estratégicos, y la ultima fase
denominada definicion operativa indica las actividades a ejecutar para el logro de los
objetivos de la investigacion, en esta Gltima fase se desarrolla el cuerpo del trabajo de
investigacion donde se plantean las estrategias de mercadeo para posicionar su
producto y de esta forma lograr el aumento en volumen de ventas. Como principal
conclusién, el investigador sugiere la aplicacion inmediata del plan estratégico de
mercadeo para obtener resultados exitosos a corto plazo. Este trabajo de
investigacion se vincula directamente con el objeto de estudio planteado, ya que el
autor establece estrategias de mercadeo para el incremento de la rentabilidad de la
organizacion en estudio basado las variables del marketing mix considerando el
analisis de recursos internos.

Como siguiente referencia, se encontro el trabajo de grado realizado por Reyes
(2010) para optar al titulo de Magister en Administracion de Empresas mencion
Mercadeo, en la Universidad de Carabobo, titulado: “Plan estratégico de mercadeo
para incrementar la rentabilidad de las pequefias y medianas empresas en el sector
del mueble de madera caso de estudio: muebles Nazaret”, ubicado en Magdaleno
Estado Aragua, cuyo objetivo principal fue desarrollar una propuesta con el fin de
incrementar la rentabilidad de la organizacion en estudio que permita mantenerse
dentro de un sistema en constante evolucién. El tipo de investigacion aplicada es
tecnicista, en la modalidad de Propuesta favorecida en una investigacion descriptiva
con disefio de campo no experimental transeccional. El autor menciona que los datos
fueron obtenidos a través de un interrogatorio escrito de manera estructurada a un
grupo de personas seleccionadas por medio de un muestreo probabilistico aleatorio
(68 personas de cualquier region) considerando una poblacion comprendida entre 25
y 65 afios (11.380.761 individuos) segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas
(INE). Entre los resultados mas relevantes de la investigacion de Reyes (op.cit.),

menciona, que la organizacion en estudio carece de planes estratégicos de mercadeo,
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no miden la satisfaccion del cliente, ni tienen control gerencial al momento de ocurrir
un cambio en las materias primas o en el mercado, basado en esto finalmente el autor
desarrolla una propuesta cuyo objetivo es incrementar la rentabilidad de los
productos ofrecidos, dentro de un mercado cambiante donde muchas variables
inciden en el precio final del producto. Con el aporte de esta bibliografia se estima
considerar las variables en el area financiera para utilizarlas como guia en el presente
trabajo de investigacion, y asi, aportar ganancias significativas a la empresa.

De acuerdo a la siguiente investigacion de Castejon (2010) para optar al titulo
de Magister en Administracion de Empresas mencion Mercadeo de la Universidad de
Carabobo, definido “Plan Estratégico de Mercadeo para una unidad de negocios
internacionales de combustibles marinos-Propuesta realizada para la region central
de Venezuela”, cuyo objetivo general fue formular un plan estratégico de mercadeo
para la unidad de negocios internaciones de combustibles marinos de Serbunker S.A.
en la region central de Venezuela. El autor, identificd la investigacion como
tecnicista bajo la modalidad de propuesta; basado en una investigacion diagnostica
segun su enfoque: cuantitativa, de campo, no experimental y transeccional, y con el
nivel de profundidad: exploratoria. Para la recoleccion de datos, aplic6 un
cuestionario a una muestra no probabilistica intencional del 100 % de la poblacion,
de 30 empresas ubicadas geograficamente en la region central del Venezuela; sin
embargo, el autor aplicé una prueba piloto de siete (7) elementos 0 empresas del area
geogréfica en estudio. Castejon (op.cit.) determind las variables que inciden en la
comercializacién de combustible marino en el mercado regional, y determind los
puntos débiles en su producto; tales como: precios no competitivos, satisfaccion en la
entrega del producto, entre otros. Estas variables también son evaluadas en el
presente trabajo de investigacion, por tanto, se consideran como referencia en el
desarrollo de alternativas viables para la organizacion en estudio.

El siguiente trabajo de grado desarrollado por Gelves (2010) para optar al titulo
de Magister en Administracion de Empresas mencion Mercadeo de la universidad de
Carabobo, titulado “Propuesta de Marketing para Impresora Industrial, CA basada en

la planificacion estratégica” cuyo objetivo general se define como una propuesta de
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un plan estratégico de marketing para Impresora Industrial CA. El tipo de
investigacion se identific6 como tecnicista en modalidad de propuesta apoyada en la
investigacion documental y basada en una investigacion de campo descriptiva no
experimental transeccional mediante la aplicacién de un modelo de encuesta en una
muestra de seis (6) empresas dedicadas al ramo. El desarrollo del trabajo se realiz6
en cuatro fases, la primera determinar las estrategias de mercadeo aplicadas
actualmente por la competencia utilizando el modelo de encuesta, la segunda fase
consistio en conocer las caracteristicas de la empresa en estudio mediante la
aplicacion de una matriz DOFA identificando las oportunidades, amenazas, ventajas
y fortalezas de la organizacién en estudio, la siguiente fase determind las mejores
practicas utilizadas por las imprentas estudiadas con el fin de plantear una propuesta
de carécter operacional y estratégico a corto plazo y por Gltimo proponer un sistema
de medicion basado en la metodologia de cuadro de mando integral con el objetivo
de mejorar el desempefio financiero de la empresa en estudio. Entre los resultados
mas relevantes el autor determina que la empresa en estudio debe incrementar su
cartera de clientes con el fin de generar mayores ingresos para la organizacion ene
estudio, por otro lado el aporte de este trabajo de investigacion se sustenta en las
mejores practicas utilizadas por otras organizaciones como estrategias desarrolladas
en el cuadro de mando integral, las cuales se consideran dentro del presente trabajo
de investigacion.

Rodriguez (2012) desarroll6 un trabajo de investigacion para optar al titulo
Magister en Administracion de Empresas mencion Mercadeo de la Universidad de
Carabobo, titulado, “Estrategias de Mercado para el posicionamiento de la marca
Fester en la region central venezolana, caso de estudio: Empresa Henkel Venezolana
CA” el objetivo principal se basé en elaborar estrategias de mercadeo para el
posicionamiento de la marca Fester en la regién central del pais, el tipo de
investigacion es proyectiva debido a que su propdsito es crear soluciones o
alternativas de cambio ante situaciones o eventos en base a los procedimientos
utilizados por el investigador, basada en una investigacion diagnostica descriptiva

con disefio de campo no experimental transeccional. ElI procedimiento utilizado
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consistio en cinco (5) fases, la primera enmarca la definicion del tipo de
investigacion segun las metas de la organizacion en estudio, la segunda fase
establece el objetivo general y especificos, la fase 11l comprende la metodologia a
utilizar, la fase IV corresponde a la aplicacion del instrumento en una muestra de 65
clientes y analisis de resultados, resaltando que existe un mercado potencial para el
producto ofrecido por Henkel por lo que la marca tiene la oportunidad de
conquistarlo y asi aumentar la rentabilidad de esa linea de producto, pero para ello es
necesario la aplicacion de estrategias de mercadeo que conducen al logro de los
objetivos de la empresa en estudio y al Gltima fase desarrolla la propuesta final,
conclusiones, y recomendaciones, este trabajo guarda una estrecha relacion con la
presente investigacion, ya que ambas desarrollan el mismo tema enfocado en
productos de uso industrial de diferentes mercados, por tanto su aporte metodoldgico
es necesario para el correcto desarrollo y disefio de las estrategias a utilizar para el
aumento en el volumen de mezclas gaseosas.

Por ultimo se presenta el trabajo de grado para optar al titulo de Magister en
Administracion de Empresas de la Universidad de Carabobo, desarrollado por
Laricchia (2012), titulado “Plan Estratégico de Marketing para el posicionamiento
de General Motors Venezolana como empresa socialmente responsable, en el
municipio Valencia, estado Carabobo”, el objetivo principal desarrollado fue
elaborar un plan de marketing para el posicionamiento de General Motors
Venezolana como empresa socialmente responsable en valencia estado Carabobo
considerando la investigacion de tipo aplicada tecnicista en la modalidad de
propuesta apoyado en una investigacion descriptiva con disefio de campo no
experimental transeccional. Para el estudio el autor consider6 una poblaciéon de
948.822 habitantes y una muestra de 384 personas las cuales fueron encuestadas
mediante un cuestionario de 17 preguntas cerradas y una abierta obteniendo como
resultado que existe un desconocimiento de las labores sociales de General Motors
por tanto esto indica que la misma no se encuentra posicionada como empresa
responsable socialmente, por tanto requiere de estrategias de mercadeo para dar a

conocer su aporte a la comunidad y que esta sea reconocida por el medio. Con el uso
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de este material se espera determinar las caracteristicas claves de la competencia en
el contexto de estudio para identificar las ventajas de los mismos y asi establecer
estrategias direccionadas en el Plan de Mercadeo que permita el aumento del
volumen de mezclas gaseosas. Todas estas investigaciones previas indican que existe
un sinfin de bibliografia relacionada con el tema; sin embargo, no se encontraron
registros sobre algin plan de mercadeo disefiado para el mercado de mezclas de

gases.

Bases Tedricas

Para la realizar esta investigacion y el cumplimiento de los objetivos se
considera los conceptos relacionados con Mezclas de Gases, sus especificaciones y
presentacion del producto, Diagnostico y Planificacion Estratégica, y sus tipos;
Factores Determinantes de las Ventas, , Mezcla de Mercadeo el cual estd conformado
por las Cuatro P del mercadeo: Plaza, Precio, Promocién y Producto. Asi mismo se
debe considerar los conceptos de Investigacion de Mercado, Comportamiento del
Consumidor y comprador Industrial, la incidencia del personal en la promocién del
producto y Plan de Mercadeo. Praxair En el primer orden de ideas se plantean los
conceptos relacionados con el producto ofrecido en la presente investigacion.

Mezcla de Gases

Una Mezcla de Gases, es la union de dos 0 mas gases que no reaccionan entre
si y el envase contenedor. Este producto se clasifica en Inerte, Inflamable y Téxico,
todo depende de la naturaleza de los gases que la componen. La concentracion de los
componentes es igual para cada punto del envase contenedor. Generalmente, las
mezclas de gases, son utilizadas por distintos equipos de analisis de proceso,
especifico o de atmosfera, como insumo capaz de calibrar dichos equipos y asi los
usuarios pueden tener la confiabilidad de los resultados de sus analisis o seguridad en
el ambiente de trabajo. Los equipos que utilizan este producto son: cromatografos,

detectores de atmosfera, entre otros. Los cromatdgrafos se encargan de determinar la
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concentracion de algin compuesto en una muestra de gas de proceso, los detectores
de atmosfera se utilizan como equipos de seguridad, los cuales se encuentran
calibrados a una concentracién de algun gas nocivo para la salud y al liberarse este
ultimo a la atmosfera activa una alarma de seguridad. Ambos equipos son calibrados
por medio de las mezclas de gases. (Praxair Technology, Inc 2010.). La calidad de
las mezclas de gases estan especificadas segun su aplicacion, la empresa en estudio
produce tres tipos de patrones, los cuales estan definidos segun el porcentaje de error
en la certificacion de la concentracion de sus componentes. Para su produccion,
Praxair Venezuela SCA aplica distintos métodos de llenado, por: presiones parciales
0 gravimétricos en balanzas de gran carga y alta sensibilidad. Para garantizar la
calidad de los productos, los envases deben ser tratados internamente y el método
varia segun el tipo de mezcla. Las mezclas son comercializadas con certificado de
analisis, de acuerdo con las necesidades del cliente. Por cada componente existen
limites minimos de concentracion, estos limites estdn siendo continuamente
revisados en funcién de la posibilidad de cargar y analizar el componente en
cuestion, lo que posibilita la fabricacion de mezclas con concentraciones cada vez
menores. En cuanto a la calidad y estabilidad, dependen del material del envase y la
naturaleza del componente, en el area petroquimica y petrolera, se considera una
estabilidad por cinco (5) afios, partiendo de la fecha de produccion, esto se define
como el plazo de validacion de la mezcla. Vencido este plazo es posible realizar la
recertificacion de la mezcla por un nuevo periodo. (Praxair Technology, Inc., 2010.)

Categorias de las Mezclas

Praxair Technology, Inc (2010), clasifica sus mezclas gaseosas en tres tipos,
segun la exactitud requerida por los clientes: (1) Mezcla Patrén Primario: Su
aplicacion es para procesos donde se requiere una altisima precision y un estrecho
rango de variacion en la concentracion de los componentes de la mezcla. Esas
mezclas son producidas pesando los componentes, en balanzas analiticas de gran

precision, con materias primas previamente analizadas. El laboratorio realiza un
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analisis posterior en todos los cilindros producidos. Las pesas utilizadas en las
balanzas son calibradas por un organismo autorizado. (2) Mezcla Patron
Calibracion: Usadas para procesos de calibracion rutinaria de instrumentos, control
de calidad, procesos industriales, investigacion quimica, bioldgica, etc. Este patron es
fabricado por métodos volumétricos en equipos de alta precision. (3) Mezcla Patron
Industrial: Su aplicacién no exige alta precision en las concentraciones de los
componentes dela mezcla. Son fabricadas en lotes de cilindros por el método de
presiones parciales y no son certificadas, salvo cuando ha sido solicitado. Todos los
cilindros son certificados en nuestros laboratorios con base en patrones primarios
provenientes de Praxair México o del National Institute of Standards Technology,
NIST. (Praxair Venezuela SCA, 2014)

Presentacion de los Cilindros de Mezclas

Las mezclas de gases pueden ser envasadas en cilindros de alta presion de
aluminio o de acero al carbdn, la seleccion del tipo de cilindro viene dada por la
naturaleza de los componentes y las exigencias de sus clientes. Se debe garantizar que
los componentes no reaccionen con las paredes del envase que lo contiene, de manera tal
que permita la estabilidad del producto en el periodo establecido. Asi mismo la cantidad
de producto ofrecido depende de las condiciones de presion y volumen hidraulico de los
envases. En las siguientes figuras se muestra los tipos de cilindros mas comunes para las

mezclas utilizadas en el area petroquimica y petrolera.

Figura 1
Tipos de Cilindro de Acero al Carbon.

A

:\lﬁ_l;}kl’(;{}ZSION Presion Dimensiones Peso Meds Capacidad
ACE . . reston )

(AC ) Tipo E‘P';;g‘;“'mn de Servicio | Aprox (mm) El::::l‘:l :K;J) Volumeétrica
PSIG [kgfemd Diam. [Altura de agua (I)

T 3AA 2844 | 200 | 235 | 1425 68.0 50.0

K 3AA 2205 | 155 | 235 | 1255 61.0 435

ﬁ G 3AA 2133 | 150 | 165 | 455 12,0 7.0

e LB 3E 1792 | 126 51 300 24 0.5

T K G LB

Fuente: Tomado de Praxair Technology, Inc (2010)
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Figura 2
Tipos de Cilindro de Aluminio.

A1

ALTA PRESION 2 9 9 b 7

(ALUMINIO) ALS 3AL 2015 | 140 | 203 | 1216 216 295
AILQ AL 2216 | 155 | 184 | 848 136 15,7
ALG 3AL 2216 | 155 | 178 | 400 6.7 5.9

m ALC 3AL 1800 | 126 80 236 1,0 0,84

ALS ALQ ALG ALC

Fuente: Tomado de Praxair Technology, Inc (2010)

Figura 3
Tipos de Cilindro de Latén.

1
BAJA PRESION
X 4BA 240 17 376 | 1300 40,0 108.5
ILX 41200 200 14 460 | 1220 52.0 165.0
FC 4BA 240 17 311 | 883 310 55.0
A-300 SAL 240 17 311 | 883 64.0 55,0
A-170 240 17 250 | 700 41.0 313
FX LX FC

A0 Al70 FE e 3A 2490 | 17 | 165 | 618 10,0 10,0
FE sin costura 4BA 240 17 235 390 8.6 10,5

Fuente: Tomado de Praxair Technology, Inc (2010)

Para el logro de los objetivos especificos de la presente investigacion, se debe

considerar los siguientes fundamentos:

Factores Determinantes de las Ventas Industriales

Mercado (2004:41), “la calidad y el precio son basicos en la venta de productos
industriales...” se puede considerar que los dos factores claves para la venta de
productos industriales es la calidad y el precio, seguido de una fuerte presencia
comercial de preventa y postventa, sin embargo Mesonero y Alcaide (2012:287),
mencionan que “las ventas industriales tienden a ser realizadas de manera mas

racional...” basandose en conocimientos técnicos y ventajas del producto, la
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organizacion en estudio debe considerar las variables que afectan la toma de decision
del comprador o usuario final, de acuerdo a los siguientes patrones:
—  Competencia Tecnoldgica
—  Calidad del producto final
—  Precio
—  Logistica de Distribucion
—  Capacidad de produccion
—  Seguridad del producto
—  Servicio Post Venta
—  Asesoria Pre Venta
—  Especificaciones técnicas del producto
—  Capacidad Financiera
El analisis de cada uno de estos factores permite determinar las causas que
ocasionan la disminucion en el volumen de ventas de mezclas gaseosas para poder
obtener el mejor escenario y asi poder establecer las estrategias para la propuesta del

Plan de Mercadeo.

Investigacion de Mercados

Segun Prieto Herrera (2013:4), define la investigacion de mercados como

”...obtener datos e informacion para la toma de decisiones dentro de un ambiente

competitivo...” esto se interpreta como una herramienta la investigacion de

mercados, es ampliamente utilizada para identificar oportunidades de colocar un
producto dentro de un ambiente competitivo, asi mismo es una valiosa herramienta
para la toma de decisiones. Bird (2008) define la investigacion de mercados como,

Todo negocio prospero necesita saber quiénes son sus
clientes y donde se encuentran los clientes potenciales y que
quieren. Sin esa informacion, es dificil tomar decisiones
sobre que producto o servicio vender o donde y como
concentrase en los clientes. La Investigacion de Mercados es
una forma de descubrir esta informacion por medio de varias
técnicas investigadoras... (p.7).
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Del autor anterior se interpreta que la investigacion de mercados es una
herramienta de marketing importante donde el registro y andlisis de datos que
involucran problemas relacionados con el intercambio de bienes, servicios y
productos entre una empresa productora y consumidores ayudan a identificar las
variables que afectan la prosperidad de un negocio y mediante estos resultados se
proponen los objetivos estratégicos para la organizacion Kotler y Armstrong
(2003:160), expresan que “Investigacion de mercados es el disefio, obtencidn,
analisis y presentacion sistematicos de datos pertinentes a una situacién de marketing
especifica que una organizacion enfrenta”. Este es un concepto similar a los
anteriores donde el disefio parte de los objetivos finales de la investigacion que es la
recoleccion de datos en un momento determinado en un mercado especifico.

Sanchis y Ribeiro (1999:203), define la investigacion de mercado como “...un
proceso sistematico de obtencidn y andlisis de la informacion, relacionado a un
problema concreto a la que se enfrente la organizacion...” partiendo de este concepto
se interpreta como una serie de pasos ordenados con el fin de obtener informacion
relevante para enfrentar algun problema de la organizacion con respecto a un
producto. Por otra parte, Sanchis y Ribeiro (1999) establecen que los principales
objetivos en una investigacion de mercados aplican para identificar las necesidades
de los consumidores, oportunidades de mercado y posicionamiento de un producto
mediante la comercializacion del mismo, basado en esto se obtiene informacion
relevante para aplicar estrategias que generen beneficios para la organizacion. Para
Kotler y Armstrong (op.cit.), la investigacion de mercados ayuda a los mercadologos
a calcular el potencial y participacién de mercado, satisfaccion y comportamiento de
los clientes, la eficacia de precios, productos, plaza y actividades de promocion. Los
resultados de la investigacion de mercados permiten establecer las estrategias para

definir un plan de mercadeo orientado a los objetivos de la organizacion.
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Mercado Industrial

Herrero (2007:25), define el mercado industrial como un grupo que “...esta
formado por todas aquella empresas industriales que trabajan para otras empresas...”
bajo esta Optica se entiende que el mercado industrial como el grupo de empresas que
trabajan para satisfacer a otro grupo de empresas, el mismo posee caracteristicas
especificas las cuales se describen a continuacion:

—  Figura del comprador, suele ser una persona con altos conocimiento técnicos
sobre la necesidad particular de la empresa, por tanto la adquisicion de
productos esta relacionada a lo técnico y no a lo emocional o psicolégico.

—  El nimero de empresas en el mercado industrial suele ser limitado, por tanto
sus productos también suelen ser limitados

—  La demanda de los productos es estrecha, debido a que depende de una
necesidad especifica de la empresa.

Una de fases relevantes para definir un Plan Estratégico de Mercadeo se basa
en diagnosticar la situacion actual de la organizacion en estudio en el mercado de
interés, para ello existen diversas herramientas que permiten al investigador definir
las variables que inciden en el problema de estudio para el presente trabajo de grado
s6lo se considerd la matriz DOFA.

Matriz DOFA o FODA

Kotler y Keller (2006:52) definen el andlisis DOFA como “la valoracién
general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se conoce como
analisis swot (siglas en inglés para strengths, weaknesses, opportunities, y threats), y
consiste en andlisis el ambiente de marketing tanto el interno como el externo”. Un
analisis DOFA permite estudiar el mercado de la empresa identificando elementos o
variables desde el ambito interno (fortalezas y debilidades) y externo (Oportunidad
de mejora y amenaza) para disefiar estrategias en funcién de su ventaja competitiva y

de la competencia mediante el analisis de los datos obtenidos de la aplicacion de
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herramientas de investigacion tales como: cuestionarios, encuestas, entre otros que
permitan obtener informacién de interés para la organizacion en estudio. Se define
como fortalezas las capacidades internas, recursos, y factores circunstanciales
positivos que ayuden a la organizacion a alcanzar sus objetivos 0 metas
organizacionales, las debilidades son consideradas como los puntos o variables
negativas que pueden interferir con el desempefio de la organizacion y que deben ser
corregida para evitar la pérdida de fortalezas, Las oportunidades de mejora son las
variables que de manera externa afectan el cumplimento de los objetivos corporativo
pero que se pueden explotar y aprovechar a beneficio de las empresas, por Gltimo se
maneja el concepto de amenazas, donde las variables que alli interfieren pueden
afectar significativamente de forma negativa a la organizacion es estudio, lo que traer
como consecuencia la penetracion de la competencia, disminucion en la rentabilidad
del negocio a través de la pérdida del mercado.

Sainz de Vicufa (2013) establece que las fortalezas competitivas deben estar
relacionadas con el valor percibido por el cliente el cual puede definirse en dos
aspectos, el posicionamiento en cuanto al uso del producto o por lo que obtiene si lo
adquiere. Basado en esto se puede definir las distintas dimensiones del valor
percibido por el cliente los cuales se detallan a continuacion: Sainz de Vicuiia (2013)

Valor del producto: calidad, innovacién, ecologia,
salubridad, envase, formatos u otras caracteristicas
funcionales del producto. Valor econémico o de precio:
precio del producto, oferta promociones o condiciones de
pago, que pueden producir al cliente el correspondiente
ahorro de dinero. Valor de Servicio: gama, informacion,
comodidad, disponibilidad del producto, rapidez, trato,
profesionalidad, etc. Valor de identificacion: imagen,
asociaciones, marca, confianza, relaciones u otros aspectos
psicoldgicos relevantes (p. 178)

Considerando lo expuesto anteriormente se puede afinar que la ventaja de
cualquier organizacion se enfoca en ser mejor 0 con mayor aceptacion de sus
productos que la competencia y que los consumidores aprecien esa diferencia de
forma positiva. Una vez identificado los factores que se relacionan en cuanto a

Debilidades, Oportunidades de mejora, Fortalezas y Amenazas se puede afirmar que
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se tiene la situacion actual de la organizacion en estudio y partiendo de ellas se
establecen los Objetivos que en este caso de estudio corresponde al aumento en el
volumen de mezclas gaseosas en el sector petrolero y petroquimico en los estados
Anzoategui y Zulia. Sainz de Vicufia (2013) define dos tipos de objetivos de
marketing cuantitativo y cualitativo, los primeros expresan valores numéricos,
generalmente van referidos a rentabilidad, volumen de ventas, grado de satisfaccion,
mientras que los cualitativos se refiere a cualidades de los productos tales como:
imagen presentacion, capacidad, etc.

Una vez diagnosticada la situacion actual es posible estudiar la factibilidad
operativa y la técnica de aplicacion del mercadeo para garantizar el aumento en el

volumen de mezclas gaseosas, para ello se consideran conceptos relacionados con:

Seleccion de estrategias de marketing

Laricchia (2012:35) establece que “la estrategias de mercadeo deben estar
alineadas con la estrategia corporativa” de la empresa en estudio, los cuales se basan
en la vision, y misién y la estrategia competitiva de la organizacion. Existen diversas
estrategias que pueden ser seleccionadas para el logro de los objetivos, Munuera y
Rodriguez (2012) indican que independientemente de las estrategias seleccionadas,
las empresas deben asegurarse que mismas sean coherentes con los objetivos que se
persiguen y posibles de alcanzar con los recursos financieros y tecnologicos que
dispone la organizacion. Sainz de Vicufia (2010) divide los tipos de estrategias en:

1.  Estrategia de Cartera: es el mecanismo mediante el cual la empresa evalla la
rentabilidad de sus lineas de negocio y enfoca las estrategias de mejoramiento
de las mismas y reduce aquellas que no son tan rentables en la organizacion.
Una de las metodologias utilizadas para el analisis en el Boston Consulting
Group.

2.  Estrategias de Segmentacion: consiste en identificar los factores que satisfacen

a los distintos tipos clientes, agrupados por caracteristicas similares.
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Estrategias de Fidelizacion: establece las variables que influyen en la fidelidad

del cliente, y su enfoque es fijar en la mente de los mismo un producto o

servicio. Se relaciona con la lealtad de marca. Ferrando (2007:419) define

como lealtad de marca “...a la preferencia de los clientes de un producto a

empresa 0 marca de forma exclusiva sin condiciones de valor...”, sin embargo

el autor menciona que la lealtad de marca es un analisis mas profundo que no

es definido por el comportamiento del consumidor, partiendo de esto, se

clasifican en cuatro (4) etapas, las cuales se listan a continuacion:

—  Lealtad cognitiva: en esta primera fase los clientes consideran los
atributos del producto segun la marca ofrecida.

—  Lealtad afectiva: se relaciona con la costumbre de utilizar el producto
bajo una misma marca.

—  Lealtad conativa: el cliente se acostumbra a comprar el producto con
una misma marca sin evaluar los beneficios de la misma.

—  Lealtad de accion: los clientes adquieren el producto repetidas veces,
basado en la disponibilidad de la misma.

Ferrando (2007), sugiere que la lealtad de un cliente se traduce en una fuente

de ingresos constante para el fabricante, cuidando la permanencia de los mismos

mediante una relacion de satisfaccion de la calidad vs el precio. Por otra parte,

Schiffman y Kanut (2005) mencionan que recientes estudios con respecto al

consumidor relacionan los aspectos actitudinales y de compra con la preferencia de

los productos. En dicho estudio, se comprob6 que la confianza y el precio del

producto estan relacionados con la lealtad de la marca.

4.

Estrategias de Posicionamiento: Ferrel y Hartline (2012:209) define el
posicionamiento como “... crear una imagen mental de la oferta de productos y
sus caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado
meta...” es decir, el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente de los
consumidores, es el resultado de una estrategia disefiada para obtener la
fijacion de marca. Es por ello que el mercaddlogo, debe realizar un estudio de

percepcién del individuo, las cuales pueden ser tanto subjetivas (depende de
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instintos particulares del individuo) como selectivas (dependen de las
experiencias Yy actitudes). También se debe considerar la sensibilidad de los
sentidos (gusto, tacto, olfato, vista y oido) en relacion con el producto.

En general, la posicion de un producto, segin el citado autor, es la
percepcion que tiene le cliente sobre las ventajas o atributos del producto en
relacion a uno similar de la competencia. El posicionamiento se pude clasificar
de la siguiente forma:

— En base a precio/calidad, el producto se posiciona como el que
ofrece mejor calidad a un precio razonable

- Estilo de vida, consiste en colocar el producto de acuerdo a
pensamientos, creencias y valores.

- Relacion con la competencia, se afirma que el producto es mejor

que el de la competencia.

Tendencia del Mercado

El mercado de gases, generalmente, es muy variable y se define de acuerdo a
las exigencias de los clientes en cuestion; es por ello que, antes de determinar las
estrategias de mercadeo, se debe considerar la Tendencia del Mercado. Para Murphy
(1999), se define como tendencia “...is simply the direction of the market...”es
decir, la direccion o rumbo de un mercado. Es importante mencionar que los
mercados no poseen una direccidn recta; por el contrario, tienen altas y bajas lo cual
incide directamente en la comercializacion de distintos productos, es por ello que
antes de iniciar un plan de mercadeo, se debe determinar la tendencia del mercado en
cuanto al producto a impulsar.

Este autor afiade que existen herramientas para determinar la tendencia de un
producto dentro de un mercado especifico, las principales herramientas son:

- Soporte y Resistencia: la primera se define como un nivel de precio por
debajo del actual en el que se espera que la fuerza de compra supere a la de
venta, y para resistencia es el opuesto al de soporte, por tanto, el precio se
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encuentra por encima del actual, por tanto la fuerza de venta supera la de
compra.
Patrones o Figuras de cambio de tendencia: existen dos tipos de cambios,
los cuales se dividen en las formaciones de cambio de tendencia, como su
nombre lo indica, son aquellas que indican que un cambio de direccién en la
tendencia del precio esta sucediendo y las formaciones de continuacion, por el
contrario, sugieren que el mercado estd tomando un respiro antes de continuar
por el mismo camino. El estudio de cada uno de los patrones debe incluir:

1. Descripcion del patrén: como se forma en la gréfica

2. Factores criticos para su identificacion: qué elementos debe incluir como
minimo para poder ser clasificado como tal.

3. Confirmacion: Normalmente, el rompimiento de un nivel de soporte o
resistencia critico confirma el patron.

4.  Validacion a traves del volumen: en momentos de duda, el
comportamiento del volumen debe confirmar el patrén.

5. Precio objetivo medido: Representa la magnitud minima esperada del
movimiento posterior al rompimiento del patron; ayuda al analista
técnico a determinar la relacién riesgo-rendimiento de la posible
operacion.

Retrocesos: son movimientos del precio en contra de la tendencia principal del

precio. Se espera que la cotizacion retroceda una porcion considerable del

movimiento original, y encuentre soporte o resistencia en ciertos niveles

previsibles antes de continuar su movimiento en la direccién anterior.

Comportamiento del Consumidor y Comprador Industrial

Alonso y Grande (2010:29) establecen que “Cualquier empresa, desde su

creacion, intenta mantener unas relaciones permanentes y de diversa naturaleza con

sus mercados, que estan integrados por consumidores...”. Los autores se refieren a

que las empresas en general intentan mantener una relacion directa de sus productos

en el mercado, este mercado se compone principalmente de sus consumidores, de alli
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surge la relacion del marketing y el comportamiento del consumidor En la figura 4 se

representa la relacion entre las organizaciones y el consumidor.

Figura 4

Elemental Escenario de Intercambio
EMPRESA » CONSUMIDORES
(INDUSTRIA) < (MERCADO)

Fuente: Tomado de Alonso y Grande (2010)

Alonso y Grande (2010), plantean que las empresas desean incrementar este
intercambio, para ello relacionan el mercadeo como una herramienta para conseguir
objetivos (ganar dinero) a partir de las necesidades de los consumidores. Una
empresa debe conocer los objetivos del consumidor para garantizar el éxito de su
producto y la rentabilidad de la organizacion basado en esto los autores representan
un esquema que relaciona el mercadeo en el intercambio de la organizacion y los

consumidores, el cual se muestra en la figura 5.

Figura5
Los Elementos y la Gestion del Marketing

» Marketing

buy

Intercambios

’ ’

EMPRESAS — Productos Necesidades «— | CONSUMIDOR
OBJETIVOS OBJETIVOS

' .

Transacciones

'

» Cumplimiento <

Fuente: Tomado de Alonso y Grande (2010)
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Al respecto, Molla, Berenger, Gomez y Quintanilla (2006:25)establece que “la
complejidad del comportamiento del consumidor hace que lo largo del tiempo su
estudio se haya abordado desde diferentes enfoques o disciplinas cientificas...”
indican que el enfoque en el estudio del comportamiento del consumidor estudia
diversas disciplinas, que van desde las variables econdmicas, sociales, psicologicas,
entre otras. Estas variables deben ser evaluadas para garantizar la preferencia del
producto. Los autores mencionan que el factor econdémico es la principal variable al
momento de seleccionar un producto y este a su vez se encuentra relacionado con la
calidad. Aunque el enfoque anterior se encuentra relacionado con el consumo
masivo, igualmente los pilares basicos como la relacion entre el productor (empresa)
y el consumidor (comprador industrial y/o consumidor final) es la misma, sin
embargo partiendo de esta diferencia se puede establecer el concepto de comprador
industrial, el cual s6lo considera dos variables, calidad y precio, es decir, otros
factores como psicoldgicos y emocional no son considerados por el comprador
industrial, por tanto para el comportamiento de este tipo de consumidor es mas
racional, su decision de compra esta orientado a satisfacer una necesidad especifica
en su organizacion. (Montoro, Martin y Diez, 2014). Continuando con lis mismo
autores, establecen una marcada diferencia con respecto al consumidor masivo,
donde indican que el proceso de compra de productos industriales es mas complejo
gue en consumo masivo, debido, a que interviene varias areas, como produccion

(consumidor final), compras, finanzas, seguridad, etc.

Definicion de Planes de Accién

Una vez identificado las variables que afectan la situacion actual de la empresa
en estudio y formulados los objetivos de mercadeo, se debe definir un plan de accidn
donde se involucre las actividades a ejecutar para el cumplimento de los objetivos
asignando un responsable segun el area a considerar. Estas acciones se encuentran

enfocadas en el marketing mix, (precio, promocion, distribucién y producto) y

41



pueden ser priorizadas segun el nivel de importancia para la organizacion en estudio,
con respecto a esto Laricchia (2012), indica

...la toma de decisiones es una de cualidades mas valoradas
en el ambito gerencial pues de ella el éxito de una
organizacion o no. Al momento de hacer una eleccion se
requiere informacion y para dirigir una compafiia es
indispensable tener un Plan de Accion... (p.28).

Por tanto el plan de accion esta enfocado en actividades cuya decision se basa
en tratar o corregir problemas determinados en el analisis de la situacion actual, es en
esta etapa es donde los lideres de la organizacion deben orientar sus ideas para llevar
a organizacion al éxito empresarial. Sainz de Vicufia (2010:325) menciona que los
planes de accion desarrolla instrucciones *“...que habrd que poner en marcha para
que no queden en meras directrices (que es precisamente las estrategias: directrices
para la accion...” detallando las acciones segin enfoque del marketing mix, si el
lider considera que el elemento principal es el producto, la estrategias deben ir
enfocadas hacia mejora en la calidad, cambio de envase, y si el elemento es el precio
se deben definir estrategias sobre condiciones de ventas, o precio final de venta, en la
caso de distribucion, las estrategias a seguir deben enfocarse en nuevas rutas, o0
cambios en los transportistas, si el elemento es la promocion, se debe considerar

estrategias de publicidad o seleccién de medios.

Marketing o Mercadeo

Segun Kaotler y Armstrong (2003:37), el “marketing es un proceso social y
directivo a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion e intercambio de productos y valor con otros” esto se refiere a
un conjunto de individuos (mercado) con necesidades y deseos de intercambiar con
otro grupo (empresas productoras) capaz de crear e innovar productos que cubran
dichos deseos o necesidades. En la presente investigacion se considera como
mercado el conjunto de empresas petroquimicas y petroleras de los estados
Anzoategui y Zulia, por otro lado, se asocia el concepto de Marketing mix o mezcla

de mercadeo donde Kotler y Armstrong (2003:63) la definen como “el conjunto de
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herramientas tacticas controlables de marketing que la empresa combina para
producir respuesta deseada en el mercado meta” eso contempla las variables a
considerar para establecer las estrategias para la satisfaccion del cliente enfocado en
las 4P’s del mercadeo, las cuales son: Producto, Precio, Plaza, Promocion definidas a

continuacion:

Producto

En sentido muy estricto, Kotler y Armstrong (2003: 63) sefiala que el producto
“es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta” en
otro orden de ideas, se puede definir como un conjunto de atributos fisicos y
tangibles reunidos en una forma identificable. Cada producto tiene un nombre
descriptivo o genérico que todo mundo comprende: manzanas, pelotas de béisbol,
etc. Los atributos del producto que suscitan la motivacion del consumidor provocan
los patrones de compra no se incluyen en esta definicion tan estricta. Una
interpretacion mas amplia del término reconoce que cada marca es un producto
individual. Pero el nombre de marca indica una diferencia en el producto al
consumidor, y ello introduce en la definicién el concepto de satisfaccion de
necesidades o deseos del consumidor. Cualquier cambio de una caracteristica fisica
(diserio, color, tamafio, etc.) por pequefio que sea, crea otro producto. Cada cambio
brinda al productor la oportunidad de utilizar un nuevo conjunto de mensajes para
llegar a lo que esencialmente es un mercado nuevo. El concepto de producto

involucra los servicios que acompafian a la venta.

Clasificacién de los Productos

Buscando estrategias de mercadotecnia para ciertos productos en especial, los
mercad6logos han desarrollado varios sistemas de clasificacion de productos

normalmente en una o dos veces que se basan en sus caracteristicas. Los productos
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pueden clasificarse en tres grupos (Kotler y Armstrong, op. cit.) segun su
durabilidad o tangibilidad

Bienes No Duraderos: son bienes tangibles que se consumen por lo general en
una o varias veces que se usen. Ejemplos de ello son la cerveza, el jabon y la
sal.

Bienes Duraderos: son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los

ejemplos incluyen refrigeradores, maquinas herramientas, ropa. Los servicios

son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por
ejemplo, cortes de cabello y reparaciones.

Bienes de Consumo: Los bienes de consumo son los que compran los

consumidores definitivos para su propio consumo. Por lo general, los

mercaddlogos clasifican estos bienes basandose en los habitos de compra del
consumidor. Los bienes de consumo se clasifican en:

. Bienes de Uso Comun: son bienes de consumo que el cliente suele
comprar con frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo
en la comparacion y la compra. Los ejemplos incluyen el tabaco, el jabon
y los periddicos. Los bienes de uso comun se pueden subdividir en bienes
basicos, de impulso y de emergencia.

. Bienes Basicos: son aquellos que los consumidores compran de manera
regular. Los bienes de adquisicion impulsiva se compran sin planearse o
buscarse; por lo general se encuentran al alcance en muchos lugares,
porque los clientes rara vez los buscan. Asi, los chocolates y las revistas
se encuentran cerca de las cajas, ya que de otra forma a los clientes no se
les ocurrird comprarlos.

- Bienes de Emergencia: se compran cuando la necesidad es urgente:
paraguas durante un aguacero, o botas y palas durante una tormenta de
nieve. Los fabricantes de bienes de emergencia los colocan en muchos
puntos de venta.

- Bienes de Comparacion: son bienes de consumo que suelen pasar por un

proceso de seleccion durante el cual el cliente los compara en cuanto a su
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idoneidad, calidad, precio y estilo. Son ejemplos de ello los muebles, la
ropa, los autos de segunda mano y la mayor parte de los aparatos
electrodomésticos. Los bienes de comparacién pueden dividirse en
uniformes y no uniformes. Bienes de Comparacion Uniformes son
similares en cuanto a la calidad, pero lo bastante diferentes en cuanto al
precio. Pero cuando alguien busca ropa, muebles u otros bienes no
uniformes, las caracteristicas del producto son a menudo mas importantes
que el precio. Si lo que el cliente quiere comprar es un traje nuevo, el
corte, la calidad y el aspecto serdn mas importantes que una pequefia
diferencia en el precio. El que vende bienes de comparacion no
uniformes tiene que ofrecer un gran surtido para satisfacer los gustos de
cada individuo y también tener vendedores bien entrenados capaces de
proporcionar informacion y consejo al cliente.

Bienes de Especialidad: son bienes de consumo con alguna caracteristica
muy especial, o de una marca especifica, por los cuales un grupo
importante de compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra.
Los ejemplos incluyen ciertas marcas y algunos tipos especificos de
autos, componentes de aparatos estereofonicos, equipo fotografico y ropa
de hombre. Los compradores no suelen comparar los bienes de
especialidad: no invierten en ello méas que el tiempo suficiente para llegar
a la tienda y llevarse el producto. Aunque este tipo de tiendas no
necesitan estar en lugares especialmente comodos, si tienen que informar
a sus clientes sobre su localizacion.

Bienes de Consumo que el Cliente No Conoce: L0s nuevos que aunque
sepa de ellos no los compra.

Bienes Industriales: Los bienes industriales son aquellos que compran
individuos u organizaciones para procesarlos o utilizarlos en el manejo
de un negocio. Asi, la diferencia entre los bienes de consumo y los
industriales se basa en la finalidad por la cual se compran. Si un

consumidor compra una podadora de césped para utilizarla en su casa, se
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trata de un bien de consumo. Pero si ese mismo comprador adquiere la
podadora para utilizarla en un negocio de disefio de jardines, se convierte

en un bien industrial.
Para el desarrollo de la presente investigacion se considera que el producto
(bienes de consumo con una subcategoria de especialidad) son las mezclas gaseosas
y sus servicios de postventa asociados, tales como: asesoria técnica aplicada, e

intercambio de tecnologia de analisis.

Precios

Segun Kotler y Armstrong (2003:63), define el precio como “la cantidad de
dinero que deben pagar los consumidores para obtener un producto” analizando este
concepto todas las organizaciones deben fijar precios en sus productos y servicios, el
precio se caracteriza por ser la sumatoria de los valores que le dan los consumidores
con el fin de obtener servicios o productos. A lo largo de la historia los precios se
fijaron mediante negociaciones entre compradores y vendedores, las politicas de
precio fijo establecen un precio para todos los compradores. Restrepo (2007:13)
menciona que “el precio es la variable menos desarrollada y estudiada en América
Latina”, la mayoria de las organizaciones de América Latina establece que la misma
sea estudiada por financieros sin la participacion del area comercial, por tanto puede
ocurrir que el precio de venta del producto no esté de acuerdo al mercado, para
revertir esta situacién Restrepo (op.cit) propone tres enfogques o puntos a considerar:
(@) Aumentar la rentabilidad, (b) Incrementar la participacion en el mercado, (c)
Aumentar el volumen de ventas, estas estrategias se deben considerar segun las
metas u objetivos de la organizacion , para esta investigacion se enfoca en aumentar
la rentabilidad por medio de una aumento de ventas en las mezclas gaseosas

Continuando con Kotler y Armstrong (2003), el precio es el Unico elemento de
la mezcla de mercadeo que produce ganancias, todos los deméas elementos
representan costos. El precio también es uno de los elementos mas flexibles de la

mezcla de mercadeo. Muchos ejecutivos no manejan bien la fijacion de precios, por
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tanto, los errores mas comunes son: precios orientados excesivamente a los costos,
en vez hacia el valor para el cliente, precios que no se ajustan a los cambios del
mercado, que no toman en cuenta el resto de los elementos de la mezcla de
mercadeo, y precios que no son los suficientemente variados para los diferentes
productos, segmentos del mercado y ocasiones de compra. Entre los factores internos
que afectan la fijacion de precios se tiene: los objetivos de mercadeo de la empresa,
la estrategia de la mezcla de mercadeo, los costos y consideraciones
organizacionales. Antes de fijar precios la organizacion debe decidir qué estrategia
seguird con el producto. Si la organizacion ha seleccionado su mercado meta y
posicionamiento, entonces la estrategia de mezcla de mercadeo, que incluye los
precios sera relativamente directa.

Jaime (2012) menciona el precio como el problema mas grave que enfrenta una
organizacién con respecto a su competencia, segun la siguiente cita:

Cuando una empresa tiene ventaja competitiva, puede
obtener margenes superiores, bien porque tiene una prima en
el precio, bien porque disfruta de un menor coste de
produccidn, y si esta ventaja es sostenible, también desanima
a los competidores a la hora de buscar a los consumidores de
la empresa... (p.182).

Basado en esto la empresa debe decidir donde posicionara su producto en
cuanto a la relacién precio/calidad y su estructura de costos. En el cuadro 1 se

muestra un resumen de las nueve estrategias de precio segun la calidad:

Cuadro 1
Estrategias de precio segun calidad

PRECIO
Alto Medio Bajo
l{-IDJ 8 Alto 1. Superior 2. Alto Valor 3. Sobrevalor
Qo
<Df 8 Medio | 4. Sobreprecio | 5. Medio Valor 6. Buen Valor
30
S & Bajo | 7. Imitaci6n 8. Falsa Economia | 9. Economia

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Jaime (2012)
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Las estrategias diagonales 1, 5y 9 pueden existir en el mismo mercado; lo que
indique que una empresa ofrece un producto de alta calidad a un precio alto, otra
ofrece un producto de calidad media a un precio medio. Los tres competidores
pueden coexistir en el mercado y mantener tres grupos de compradores: quienes
solicitan la calidad, quienes insisten en el precio, y quienes equilibran ambas
consideraciones.

Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de atacar las posiciones diagonales. La
estrategia 2 dice: Jaime (2007:183) "nuestro producto tiene la misma alta calidad que
el producto 1 pero cobramos menos". La estrategia 3 establece 1o mismo y ofrece un
ahorro aun mayor. Si los clientes sensibles a la calidad confian en lo que dicen estos
competidores, lo honesto sera comprarles y ahorrar dinero (a menos que el producto
de la empresa 1 haya adquirido un atractivo), por otra parte las estrategias de
posicionamiento 4, 7, y 8 equivalen a cobrar un precio muy superior por el producto
en relacién con su calidad. Los clientes se sentiran "engafiados™ y probablemente sus
comentarios no sean los mas adecuados para la empresa.

Por otra parte, Restrepo (2007) distingue tres (3) grupos o estrategias para la
fijacion de precios, los cuales se listan a continuacion:

—  Costo + Utilidad: es la forma tradicional de fijar precio, alli se maneja el costo
total de fabricacion del producto y el area financiera determina el precio final
con el cual cumplan con los margenes de rentabilidad y de retorno de
inversion.

- Basados en la Competencia: es una estrategia de tactica para penetracién del
producto en el mercado. Consiste en colocar el producto debajo del precio del
producto competidor, esta estrategia es por tiempo limitado hasta lograr
conocer un producto o una marca especifica, ya que, de mantener esta
estrategia podria generar pérdidas a la empresa, por tanto, el producto se podria
considerar no rentable.

—  Cliente: esta estrategia consiste en colocar el precio que esta dispuesto a pagar
el cliente por un producto especifico, mediante los resultados de una encuesta
antes del lanzamiento del producto, esta técnica es la menos empleada, debido
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a que los clientes desconocen los beneficios del producto. Para ello las

empresas realizan una encuesta donde se consulta el precio que estaria

dispuesto a pagar algun cliente, por desconocimiento el cliente puede colocar el
precio muy por debajo de la rentabilidad del negocio.

Retrepo (op.cit.) sugiere que la estrategia de precio—valor es la mas
recomendada, debido a que las organizaciones adaptan su estructura de costos de
acuerdo a las exigencias del cliente en cuanto a calidad. La figura 6 representa la
diferencia entre la Idgica o estrategia tradicional y la basada en valor.

Figura 6
Comparacion entre la logica tradicional para la fijacién de precios y la légica

basada en valor.

Logica Tradicional:

Producto Costo Precio Valor Cliente

Logica Basada en Valor

Cliente Valor Precio Costo Producto

Fuente: Tomado de Restrepo (2007)

La empresa tiene que considerar muchos factores al establecer su politica de
precios; se describird un procedimiento de seis (6) pasos: (1) Seleccionar el objetivo
de la fijacion de precios; (2) determinar la demanda; (3) estimar los costos; (4)
analizar los costos, precios, ofertas de los competidores (5) Escoger un método de
fijacion de precios; (6) seleccionar el precio final. (Ferrel, 2003)

1.  Seleccion del Objetivo de Fijacion de Precios: Lo primero que hace la
empresa es decidir dénde quiere posicionar su oferta de mercado. Cuanto mas claros

sean los objetivos de la empresa, mas facil seré fijar el precio. Sefiala Ferrel (op. cit.)
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que una empresa, puede tomar cinco (5) objetivos principales al fijar sus precios, de

los cuales se listan a continuacion:

Supervivencia

Utilidades actuales maximas

Participacion maxima de mercado

Captura maxima del segmento superior del mercado

Liderazgo en calidad de productos

También existen algunas condiciones que favorecen la fijacion de bajos:

El mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula su crecimiento
Los costos de produccidon y distribucion bajan al irse acumulando experiencia
en la produccion

El precio bajo desalienta la competencia real y potencial

En tal sentido, Pérez (2004) sefiala otros objetivos a considerar para la fijacion

de precios:

2.

Analisis de costos ajustados a la aceptacion de la poblacion objetivo.
Maximizar indicadores de productividad, eficiencia, y rentabilidad.
Retorno de costos o inversion.

Aumento del mercado

Determinacion de la Demanda: Casado y Sellers (2010:95) definen la

demanda como “la exteriorizacion de las necesidades y deseos del mercado y esta

condicionada por loe recursos disponibles del comprador y los estimulos de

marketing recibidos”. Esto implica que es posible cuantificar las necesidades de los

consumidores en un mercado especifico, para ello los mencionados autores indican

que existen tres (3) dimensiones que ajustan el concepto de demanda y que son

consideradas para la investigacion de mercados:

a. Dimension de Producto: Agrupa cuatro (4) tipos de demanda: (a.1.)
Demanda Global: Total de bienes requeridos por un sector o por una
industria a nivel global, se considera la estandarizacion de productos, Por

ejemplo: Coca-Cola. (a.2.) Demanda de empresa: bienes exigidos por una
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organizacion en especifico, en un mercado determinado. (a.3.) Demanda de
una linea de productos: solicitud de productos en especifico. (a.4.)
Demanda de marca: Exigencia de una marca definida y conocida.

b. Dimensién de mercado: es el grupo de consumidores, se divide en:
demanda de un consumidor, de un segmento de mercado y/o del espacio

del mercado total.

c.  Dimensidn tiempo: cuantifica el tiempo de compra del producto, puede
ser diaria, semanal, mensual, o anual, asi mismo se puede definir como a
corto, mediano o largo plazo.

Para Casado y Sellers (op.cit.), la combinacién de estas tres (3) dimensiones
definen la demanda, adicionalmente se incluye conceptos de variables del entorno y
comerciales, dividiendo la demanda en dos &reas: (1) Demanda Final: abarca el
consumidor final. (2) Demanda Derivada. Involucra a los intermediarios entre el
productor y el consumidor final. Esteban, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco

(2008), resumen estos conceptos presentados en el siguiente cuadro:

Cuadro 2
Dimensiones de la Demanda

MERCADO

Demanda de Marca Demanda de Empresa
Demanda de Lineal Demanda Global
COMPRADOR
Demanda individual
Demanda de Segmento Demanda primaria
Demanda de Mercado Demanda derivada
Demanda Total
ESPACIAL

Demanda Local
Demanda Regional
Demanda Nacional
Demanda Internacional
TEMPORAL
Demanda a corto plazo
Demanda a medio plazo
Demanda a largo plazo

Fuente: Tomado de Esteban, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco, (2008)
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Cada precio genera un nivel de demanda distinto y por tanto tiene un impacto
diferente sobre los objetivos de marketing de la empresa. La relacion entre las diferentes
alternativas de precio y la demanda resultante se captura en una curva de demanda. En el
caso normal, la demanda y el precio tiene una relacion inversa: cuanto mas alto el precio,
menor es la demanda. Algunos consumidores ven el precio alto como sefial de un mejor
producto. Sin embargo, si se cobra un precio demasiado alto, el nivel de demanda podria
bajar. (Ferrel, 2003). Esteban, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008), relaciona
los objetivos del marketing y la demanda de los productos como un equilibrio basado en
la relacion ganar-ganar, antes las distintas situaciones el autor propone una serie de

estrategias las cuales se resumen en el siguiente cuadro:

Cuadro 3
Marketing y Situaciones de Demanda
TIPO DE
DEMANDA DESCRIPCION ESTRATEGIA
DEMANDA SUB EXPRESADA
Demanda Expresada < Demanda Deseada
NEGATIVA Rechazo hacia el producto/servicio: pago de impuesto PRESENTACION
Desinterés hacia el producto/servicio: contenedores de | DESARROLLO DEL
INEXISTENTE pilas usadas MERCADO
LATENTE Inexistencia  del  producto/servicio:  servicios de | DESARROLLO DEL
informacion rapidos y baratos PRODUCTO
EN DECLIVE | Abandono del producto/servicio: lanas para tejer RELANZAMIENTO
DEMANDA SUB EXPRESADA
Demanda Expresada ~ Demanda Deseada
ADECUADA Proporcionalidad en la compra del producto/servicio: ropa, MANTENIMEINTO
calzado.
IRREGULAR Esta_(:l_onalldgd_ en la compra del producto/servicio: REGULARIZACION
servicios turisticos
DEMANDA SUB EXPRESADA
Demanda Expresada > Demanda Deseada
EXCESIVA Demas_|~ada demanda del producto/servicio: Television DISUACION
para nifios
INDESEABLE | Deseo de productos peligrosos: drogas, tabaco, alcohol, ELIMINACION

Fuente: Tomado de Esteban, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008)
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Estimacion de Curvas de Demanda

Existen diversos factores para la estimacion de la demanda, Esteban, et al
(2008), explican de manera resumida las variables controlables y no controlables que
debe considerar la empresa para estimar la demanda de un producto/servicio. (Ver
Cuadro 4)

Cuadro 4
Factores determinantes de la demanda
FACTORES FUERA DE CONTROL DE LA EMPRESA

FACTORES DE LOS COMPRADORES
Deseos, gustos y necesidades
Situacion personal
Distribucion geografica y temporal
FACTORES DE ENTORNO

Capacidad de compra
Comportamiento de compra

Econdmicos [
Tecnologicos Pol|_t 1C0S
Sociales
Legales -
L Demograficos
Ecoldgicos
FACTORES DE COMPETENCIA
Clase y tipo de competidores Entrada de nuevos competidores
Actitud de los competidores actuales Acciones de marketing de la competencia

FACTORES BAJO CONTROL DE LA EMPRESA
FACTORES DE MARKETING

Producto s
. Comunicacion
Precio . ., . ., .
S, Organizacién y coordinacion de las acciones
Distribucion

FACTORES DE LA EMPRESA
Estructura organizativa
Fortalezas y debilidades
Sistemas de informacién

Estilo directivo
Obijetivos y mision organizacional

Fuente: Tomado de Esteban et al (2008)

La combinacion de estos factores permite determinar la sensibilidad de un
mercado ante alguna situacion y para las empresas ayuda a determinar las
correspondientes curvas de demanda. Ademas, la mayor parte de las empresas intenta
medir sus curvas de demanda. Hay varios métodos para hacerlo. El primero implica
analizar estadisticamente los precios en el pasado, las cantidades vendidas y otros
factores, para estimar sus interrelaciones. Los datos pueden ser longitudinales, con el

tiempo o transversales, en diferentes lugares al mismo tiempo. La construccion del
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modelo apropiado y el ajuste de los datos con las técnicas estadisticas correctas
requieren de mucha habilidad. (Ferrel, 2003). El segundo enfoque, consiste en
realizar experimentos de precios. Un enfoque alternativo es cobrar diferentes precios
en territorios similares y ver su efecto sobre las ventas. El tercer enfoque consiste en
preguntar a los compradores cuantas unidades comprarian a diferentes precios. Sin
embargo, los compradores podrian citar deliberadamente cifras bajas con los precios
mas altos a fin de desanimar a la empresa de poner un precio alto. (Ferrel, op. cit.).
Al medir la relacion precio - demanda, el investigador de mercados debe controlar
diversos factores que influyen en la demanda. La respuesta de los competidores es
uno de ellos. También, si la empresa modifica otros factores de la mezcla de
marketing ademas de su precio, sera dificil aislar el efecto del cambio de precio en si.
3. Estimacion de Costos: en esta tercera fase denominada estimacion de costos,
Kotler y Keller (2006) establecen que

La demanda establece el limite superior de los precios mientras
que los costos determinan el limite inferior. Las empresas
necesitan un precio que cubra sus costos de produccion,
distribucién y venta del producto incluida una utilidad razonable
por los esfuerzos realizados y riesgos asumidos. (p.441).

Esto se resume que los costos juegan un papel fundamental para establecer la
rentabilidad del producto ofertado. La organizacion pretende establecer un precio del
producto que genere ganancias y que cubra su costo de produccion, para ello es
necesario hacer un estudio a nivel financiero para determinar las variables que
generan costos asociados al bien ofertado. (Ferrel, 2003). Para Sullivan, Luxhoj y
Wicks (2004), los costos o gastos tienen significados diferentes segun el objetivo del
proyecto, y de las decisiones que deben tomarse para ejecutar desarrollos de
ingenieria. Los autores involucran varias areas de la organizacion como finanzas,
produccion, mercadeo, impuestos, etc., para la evaluacion de los costos de un
proyecto y determinar si es rentable o no para la organizacion. Los objetivos de la
estimacion de costos para Sullivan et al (op.cit.), tienen como pilar fundamental:

—  Otorgar informacion atil al momento de presentar una oferta, o propuesta.

- Evaluar si el producto ofrece beneficios para la organizacion
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—  Determinar la inversion para satisfacer alguna demanda de los consumidores
- Establecer indicadores de productividad.

Los costos de un proyecto se clasifican en fijo y variables, para Sapag (2007)
los costos fijos se consideran como los gastos que no varian en un periodo de tiempo,
por ejemplo el alquiler de un local, seguros de equipos, etc. Los costos variables son
aquellos asociados a los gastos de produccion, por ejemplo. Consumo energético,
envases, materia prima, etc. La suma de ambos costos determina el gasto total de
produccion. Las organizaciones comerciales raramente se centran exclusivamente en
el comportamiento de los costos al determinar los precios, también toman cuenta la
demanda probable y los ingresos que se derivan de ella. ldealmente, a la
organizacion le gustaria encontrar el punto en el que la oferta, la demanda, los
precios y los costos le permitirian maximizar las ganancias. (Ferrel, 2003)

4.  Andlisis de Costos, Precios y Ofertas de los Competidores: Toca (2009:53)
define a la competencia al “conjunto de organizaciones en una industria o sector que
luchan por un mismo mercado o porcion del mercado...” esto significa que es
importante considerar a la competencia en el caso de productos especificos donde el
precio ofrecido por ellos determina la seleccion de los consumidores en el mercado.

Existen distintos tipos de competencia los cuales son resumidos en el siguiente

cuadro:
Cuadro 5
Tipos de Competencia

Tioo Numero de Tamafio de Diferenciacion de Ejemploen la

P Competidores | Competidores la oferta industria

Competencia Pura | Muchos Pequefios Poco Diferenciada Calzado
Competencia Unos cuantos | Grandes Muy diferenciada Telefonia
Monopolistica Celular

Fuente: Tomado de Toca (2009)

Ferrel (2003), Dentro de la gama de posibles precios determinada por la
demanda del mercado y los costos de la empresa, se debe considerar los costos,
precios y posibles reacciones de los competidores. Si la oferta de la empresa es

similar a la de un competidor importante, la empresa tendrda que poner un precio
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cercano al del competidor, o perder ventas. Si la oferta de la empresa es inferior, la
empresa no podra cobrar mas que el competidor. Si la oferta de la empresa es
superior, podra cobrar mas que el competidor. Sin embargo, la empresa debe tener
presente que los competidores podrian responder con un cambio de precios. Bonta y
Farber (1994) indican que los precios de los competidores son limitaciones a la hora
de escoger alguna estrategia para la fijacion de precios. La Unica ventaja es
establecer una diferenciacion del producto ofrecido con respecto al promedio, alli se
puede considerar un precio mayor al promedio y de esta forma ganar ventaja en el
mercado y generar ganancias a la organizacion.

Dentro del analisis de costos, se debe considerar la rivalidad entre
competidores, segun Martinez y Milla (2012) las empresas utilizan la guerra de
precios, publicitarias, servicios y promociones, los cuales afectan directamente los
costos y por ende el precio final del producto o servicio. Lo anteriormente expuesto
se resume en la siguiente figura, donde otro autor resume lo expuesto por Martinez y
Milla (2012) donde en ella se representa la estrategia del precio basado en la

competencia. (Ver Figura 7)

Figura 7
Estrategias segun la competencia

EQUIPARARSE CON
LOS PRECIOS DE LOS
COMPETIDORES

DIFERENCIARCE DE
LOS COMPETIDORES
CON PRECIOS
SUPERIORES

DIFERENCIARCE DE
LOS COMPETIDORES
CON PRECIOS
INFERIORES

MANTENIMIENTO DEL
PRECIO FRENTE A LA
COMPETENCIA

Fuente: Tomado de Escudero (2012)
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5.

Seleccion del Método de Fijacion de Precios:Ferrel (2003) sefiala que, una

vez que ser conocen las tres "ces" —la estructura de demanda de los Clientes, la

funcién de Costos y los precios de los Competidores— la empresa esta lista para

escoger un precio. Los precios de los competidores y de los sustitutos sirven de

orientacidn, los costos que establecen el limite inferior para el precio y la evaluacion

que hacen los clientes de las caracteristicas exclusivas del producto establecen el

precio maximo. La empresa selecciona un método de fijacion de precios que incluye

una o mas de estas tres consideraciones. A continuacion, se definen algunos de estos

métodos descritos por este autor:

Fijacion de Precios por Sobreprecio: EI método mas elemental para fijar
precios es sumar un sobreprecio estandar al costo del producto. Los
sobreprecios suelen ser mas altos en articulos de temporada (para cubrir el
riesgo de no venderlos) articulos de especialidad, articulos que no se venden
mucho, articulos con costo de almacenamiento y manejo elevados y articulos
con demanda ineléstica.
Fijacion de Precios por Rendimiento Objetivo: En la fijacién de precios por
rendimiento objetivo la empresa determina el precio que produciria su tasa de
efectivo de rendimiento sobre la inversion.
Fijacion de Precios por Tasa Vigente: En la fijacion de precios por tasa
vigente, la empresa basa su precio primordialmente en los precios de sus
competidores. La empresa podria cobrar o mismo, mas 0 menos que sus
principales competidores. En las industrias oligopolistas que venden un
producto basico uniforme como acero, papel o fertilizante, las empresas
normalmente cobran el mismo precio. Las empresas mas pequefias siguen al
lider, cambiando sus precios cuando el lider del mercado lo hace, no cuando su
propia demanda o costos cambian. Algunas empresas podrian cobrar un poco
mas o hacer un pequefio descuento pero mantienen la diferencia.

La fijacidn de precios por tasa vigente es muy popular. En los casos que
los costos son dificiles de medir o la respuesta competitiva es incierta, las

empresas sienten que el precio vigente representa una buena solucién. E dice
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que tal precio refleja la sabiduria colectiva de la industria en cuanto al precio
que produce un rendimiento justo sin poner en peligro la armonia industrial.
Fijacion de Precios Basada en las bandas de precios aceptables:_es el
método que define el rango de precios que los consumidores estarian
dispuestos a pagar. El siguiente diagrama ilustra de manera sencilla los pasos a
seguir para obtener la informacion necesaria del mercado.

San Martin (2008) establece que la fijacion de precios basado en la demanda

de los clientes, incide directamente en el precio minimo (debido a que los clientes

consideran o relaciona un precio bajo con productos de baja calidad) o maximo de un

producto, por tanto esta variacion en la demanda influye en el volumen de

produccion del producto ofertado. Como mencionamos anteriormente la demanda

estd definida por la sensibilidad del consumidor, donde existen varios factores que

definen el comportamiento de los clientes.

Figura 8
Precios basados en el consumidor

ENCUESTA
SOBRE
PRECIOS
MINIMOS O
MAXIMOS

INVESTIGACION
DE MERCADOS

LISTADO DE
PRECIOS

RESULTADOS

Fuente: Elaboracion propia a partir de San Martin (2008)

Partiendo de los datos obtenidos de la figura anterior, San Martin (2008)

indica que la empresa podra conocer:

Numero de Consumidores que rechazan el precio por considerarlo muy bajo
Numero de Consumidores que aceptan el precio por considerarlo no muy bajo.
Numero de Consumidores que rechazan el precio por considerarlo muy alto
Numero de Consumidores que aceptan el precio por considerarlo no muy alto.
Nivel de Aceptacion: (1-Bb)-(Aa)=(1-Aa)-(Bb)= numero de personan que
aceptan el precio del producto.
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Cuando Bb=1-Bb con un valor de 50%, se considera el precio minimo del

producto, si Aa=1-Aa es de 50%, se considera que ese precio corresponde al precio

méaximo del producto. (San Martin, 2008.)

Fijacion de Precios Basada en el valor percibido: San Martin (op.cit.) , es el
precio de venta de un producto que hace que su oferta sea competitiva, este
método evalla la demanda del producto, la competencia y el comportamiento
del consumidor relacionado con la calidad del producto, Esteban y Lorenzo
(2013) establecen otro método de fijacion de precios, el cual se define ante el

estudio de la competencia, el objetivo de aplicar este método es mantener el

posicionamiento del producto en el mercado, bajo las estrategias de la
competencia, y en la calidad del producto, existen marcas conocidas las cuales
al reconocerlas, ya definen prestigio y calidad. EI cuadro 7 resume las
estrategias a aplicar bajo esta metodologia, siendo las menos recomendadas las
marcadas con una “x”, en el resumen los autores plantean que las estrategias de
precios mas economicos son las mas recomendadas, siendo el principal
objetivo ofrecer Mas por Menos, donde se ofrecen productos de calidad

superior a menor precio.

Cuadro 6
Diferenciacion de la competencia por precio
PRECIO
Superior Igual Inferior
S . Mas por Mas Mas por Igual Mas por Menos
uperior
(Chanel) (Lexus) (Dacathlon)
Calidad/Servicio Igual por menos
Igual X X (Rebajas)
. Menos por Menos
Inferior X X (Ryanair)

Fuente: Tomado de Esteban y Lorenzo (2013)

Ruiz y Parrefio (2013) expresan que algunas empresas cuyo porcentaje de

participacion en el mercado es considerable, son dominantes en la fijacion de

precios, es decir, las empresas mas pequefias, 0 de menor participacion ajustan sus
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precios segun el precio de las grandes empresas, en algunos casos, esta practica no es
posible debido a la diferencia de costos de produccién para una gran empresa y una
pequefia, es probable que las empresas obtengan mejores costos de produccién
debido al volumen de fabricacién que las empresas mas pequefias. Los compradores
pueden seleccionar su rango de precios aceptables y entonces pueden concentrarse en
otras caracteristicas, por ejemplo el estilo, tamafio, color, etc., asi que la fijacion de
precios por lineas de productos sirve para simplificar la toma de decisiones del
cliente. Los vendedores pueden ofrecer lineas especificas en un nimero limitado de
categorias de precio y pueden evitarle a la direccién los costos y complejidades de

tener un gran namero de precios diferentes. (Ferrel, 2003)

Ferrel (2003), establece que la fijacion de precios por lineas de productos
puede constituir una estrategia eficaz para ampliar un mercado agregando nuevos
usuarios. Los probables compradores pueden convertirse en clientes que compran por
primera vez porque son atraidos por los productos de bajo precio en el rango. Una
vez estos compradores han desarrollado el gusto por el producto pueden ser
estimulados a comprar un producto de precio mas alto dentro del rango. (Ferrel,
op.cit.). La habilidad en la fijacion de precios por lineas descansa en seleccionar
diferenciales de precio que estén suficientemente apartados como para que los
consumidores puedan distinguir entre ellos, pero no tan separados que quede un
hueco que pueda ser llenado por los competidores. Rodriguez (2006) define otras
estrategias para fijar precio en productos, se basa en la capacidad que tenga la
organizacion en ofrecer descuentos, existen diversos tipos de descuentos, los cuales
se listan a continuacion:

- Por pronto pago: es aplicado a aquellos consumidores que cancelen sus
facturas antes del tiempo de vencimiento, esta estrategia es aplicable para
distribuidores de productos, no recomendada la cliente final, generalmente
estos no cancelan sus productos antes de su uso, a menos que sean gastos
basicos (electricidad, agua, gas, etc). Por cantidad: beneficia a aquellos
clientes que compran sus productos en el mayor volumen.

- Funcionales o comerciales: aplicados a canales de distribucion o tercerizados.

60



- Estacionales: descuentos aplicados fuera de temporada de algin producto, por
ejemplo, vacaciones en el caribe en noviembre (mes considerado de inverno) u
ofertas en ropa fuera de estacion.

—  Aleatorios u ofertas: descuentos aplicados sin previo aviso en articulos fuera
de coleccidon o temporada, sin conocimiento previo de los compradores ni
fechas especificas. Periddicos o rebajas: son especificos segun la temporada
del afio, y el consumidor tiene conocimiento, por ejemplo el Black Friday en
estados unidos.

6.  Seleccionar el Precio Final: Ferrel (2003), los métodos de fijacion de
precios reducen el intervalo dentro del cual la empresa debe seleccionar su precio
final. Para escoger su precio final la empresa debe considerar otros factores, que
incluyen la fijacion de precio psicoldgica, la influencia de otros elementos de la
mezcla de marketing sobre el precio, las politicas de precio de la empresa y el
impacto del precio sobre otros participantes. Llinares, Montafiana y Navarro (2001)
indican que, una vez seleccionado el método de fijacion de precios, se deben considerar

las siguientes variables: (Ver Cuadro 7)

Cuadro 7
Resumen de Estrategias segun variables de precios

VARIABLE | ESTRATEGIA

Producto Introduccion: se fija el precio mas bajo que la empresa pueda soportar.
Nuevo Generalmente la rentabilidad es nula, solo se aplica para dar a conocer el producto.
Tamizado Gradual, se recomienda para productos novedosos en el mercado, su
precio es un poco mas elevado que el mercado pueda soportar

Lineas de Lider de perdidas, se aplica cuando un producto no es comercial, por tanto se
producto coloca en rebaja para atraer clientes para otras lineas de producto

Precio en dos partes. Una parte que representa los costos fijos se mantiene intacta,
y la otra parte corresponde a los costos variables, donde la organizacién puede

ajustarse.
Precio Unico, asignado a productos sin considerar los métodos de fijacion de
precios.

Precios Fijos/Variables, aplicado a mismos clientes

diferenciales Descuentos, aplicados segun diferentes puntos del mercado.

Precios Prestigio, asociado a un precio de venta elevado, garantizando calidad o

Psicologicos | exclusividad.
Par-Impar, par, se refiere a calidad, e impar en rebaja
Valor percibido, considera el valor que el consumidor esta dispuesto a pagar.

Fuente: Resumido de Llinares et al (2001)
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Plaza o Distribucién

Kotler y Armstrong (2003:63) define a la plaza o distribucion como conjunto
de “...actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores metas...” esto se resume a todos los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades
apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos.
Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela, se
debe a Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos. Ademas, los Canales
de Distribucién aportan a la Mercadotecnia las utilidades espaciales, temporal y de
propiedad a los productos que comercializan. Para Lopez-Pinto, Mas y Viscarri
(2008), la funcion de la distribucion es llevar los productos a los distintos
consumidores dentro de un mercado, es considerado una variable del mercadeo, las
estrategias de distribucion se consideran a largo plazo a diferencia de las estrategias
del precio. Existen cuatro actividades que son los pilares de la gestion de
distribucion:

1.  Seleccion del canal de distribucion.

2 Logistica de distribucion

3.  Tamafio y caracteristicas de los puntos de venta
4

Relacioén entre los miembros del canal de distribucion.
Promocion

Chong (2007:22) define la promocion como “...las técnicas empleadas para
informar y persuadir al consumidor sobre las caracteristica y beneficios de los
productos o servicios” es decir, son las estrategias empleadas por los fabricantes para
dar a conocer las caracteristicas o ventajas de sus productos y asi aumentar las
ventas. Esta variable pertenece al marketing mix y esta dividida en otras categorias,

las cuales son representadas en la siguiente figura (Ver Figura 9):
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Figura 9
Clasificaciones de Promocion.

Publicidad

Promocién de Ventas
Relaciones Publicas
Mercadotecnia Directa

PROMOCION

Fuente: Modificado de Chong (2007)

Kotler y Armstrong (2003) afiade otra clasificacion a las mencionadas
anteriormente en la figura 9, la cual se define como: Publicity o Publicidad No
Pagada: Es una forma especial de relaciones puablicas que incluye noticias o
reportajes sobre una organizacion o sus productos. A semejanza de la publicidad,
comunica un mensaje impersonal que llega a la audiencia masiva a traves de los
medios masivos de comunicacion. Pero varios elementos la distinguen de la
publicidad: no se paga, la organizacién que la recibe no tiene control sobre ella y,
como aparece en forma de noticia, su credibilidad es mayor que la publicidad. Por
otra parte, Esteban, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008), define la
publicidad como un elemento del marketing, con el fin de dar a conocer un producto
0 servicio en un mercado meta. El principal objetivo de la publicidad es crear
demanda para posicionar algin producto o servicio, mediante medios masivos de
comunicacion (prensa, Internet, vallas, etc.), desde la evolucion de la internet se han
considerado el uso de las redes sociales como Facebook, Instagram entre otras como
medios publicitarios. Ongallo (2007) define la venta personal o venta directa o
mercadotecnia directa, se define como la accion de comercializar productos o
servicios directamente al consumidor final, esta puede ser realizada por personal
especializado de la empresa comercializadora o productora, Si la venta es
personalizada se debe considerar los costos extras de estas acciones. Asi mismo,
Bigné (2003) resume las responsabilidades y contribucion del personal de ventas
segun las variables de la mezcla de mercadeo, considerando precio, producto,

promocion, y distribucién, por tanto para la aplicacion del marketing mix el
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departamento recurso humano de ventas es vital para lograr el éxito de un producto.

En el cuadro 8 se muestra el resumen de la venta personal en el marketing mix

Cuadro 8

Papel de la venta personal en el marketing mix

Papel de la venta de
personal en la
estrategia de
producto

El personal de ventas contribuye en las especificaciones de las caracteristicas y
los beneficios del producto

Suministra orientacion en la fase de desarrollo del producto

Participa en los ensayos de producto y en el mercado prueba. Aconseja sobre la
produccion.

Papel de la venta de
personal en la
estrategia de precios

El personal de ventas asesora en el calculo de estrategias de precios competitivos
y en la determinacion de la reaccion del mercado para alterar niveles de precios

Papel de la venta de
personal en la
estrategia de
distribucién

El personal de ventas posee una relacion mas estrecha con el canal de
distribucion de los productos y/o servicios
La funcion de ventas sirve de enlace entre la empresa y el canal

Papel de la venta de
personal en la
estrategia de
promocion

La venta personal es un elemento vital importancia en la estrategia de
promocion.

El vendedor publicita los producto de la empresa, hacer uso de las promociones
del ventas, lleva a cabo acciones de relaciones publicas que contribuyen a
mejorar la imagen de la empresa, y por ultimo vende sus productos y/o servicios.

Fuente: Tomado de Bigné (2003)

Garcia, Freijeiro, Loureiro, Lucio, Pérez, Silva y Fernandez (2005) define la
promocion de ventas como un conjunto de estrategia o acciones a corto plazo con el
fin de aumentar las ventas de un producto o servicio, las acciones van dirigidas a
distribuidores y consumidores directos impactando en sus habitos de compras. Para
lograr los objetivos de la promocién de ventas, Garcia et al (op.cit.) sugieren una
serie de estrategias de acuerdo a la direccion de las promociones, y se debe
considerar la etapa del ciclo en la que se encuentra el producto. Riba (2002) define
el ciclo de vida de un producto o servicio como las etapas que recorre desde el inicio
hasta que termina su existencia en el mercado.

Galan (2014) divide las etapas del ciclo de vida en:

1. Lanzamiento: en esta etapa las ventas son bajas y se plantean la estrategia de
introduccién en el mercado. La duracion de esta etapa va depende de la
novedad del producto
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Crecimiento: el producto es conocido por los consumidores por tanto si es
aceptado, la demanda aumenta, lo que implica beneficios econdmicos para la
empresa

Madurez: en este punto el producto se encuentra estabilizado en el mercado,
por lo que genera altos beneficios para la organizacion, no se recomienda
realizar promocion de ventas, ya que por ser conocido estos costos impactan en
la rentabilidad del producto.

Declive: en esta etapa aparecen los competidores con productos similares lo
que afecta el volumen de ventas, para este caso al empresa debe evaluar si se
requiere un relanzamiento con nuevos atributos que diferencien su producto del
resto.

Retiro: el producto genera pérdidas a la organizacién, por tanto debe ser
retirado del mercado.

Garcia et al (2005), estas fases del ciclo de vida del producto lo representan en

la siguiente figura. (Ver Figura 10)

Figura 10
Etapas del ciclo de vida
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Fuente: Tomado de Garcia et al (2005)

Objetivo de la Promocion

Kotler y Armstrong (2003), establecen que uno de los principales propdsitos de

la promocién es difundir informacion. Permitirles a los compradores potenciales
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enterarse de la existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. Otra
finalidad de la promocion es la persuasion. Diariamente las empresas bombardean al
mercado con mensajes, con la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados
a los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por captar la atencion del
publico, las empresas bien establecidas en el mercado se ven obligadas a recordarles
a los consumidores que su marca para que no la olviden. Para el cumplimiento de los
objetivos de la promocion Garcia et al (2005) establecen los grupos especificos a los

cuales van dirigidos la promocion, estos se representan en el siguiente cuadro:

Cuadro 9

Resumen de Obijetivos de promocién de ventas

Grupo Objetivo Estrategia

Consumidores | Aumentar el nimero de consumidores y frecuencia de | Laempresa ofrece: regalos,
compra degustaciones, etc.
Fidelizar y premiar a los clientes, conocer nuevos
productos.

Distribuidores | Lograr un lugar preferente ene le establecimiento Descuentos promocionales,
Incentivar el aumento de volimenes de pedidos por pronto pago, por

volumen

Red de Ventas | Ampliar la cartera y obtener informacién de los clientes Pago de comisiones por
Transmitir la imagen de la empresa venta

Prescriptor Crear una imagen de marca y recomendacion del Seminarios, congresos, etc.
producto

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Garcia et al (2005)

Otro de los elementos de la promocion son las relaciones publicas, Castillo
(2009) define como las acciones o actividades comunicativas entre la organizacion y
el mercado (publico), las estrategias pueden variar segun el tipo de publico a quien
van dirigidas. En tal sentido, Xifra (2010) establece cuatro modelos a seguir para el
desarrollo de relaciones publicas, éstos son:

1. Modelo de agente de prensa: los profesionales de las relaciones publicas
ejecutan la técnica de desinformacion o informacion incompleta para los
medios, estos es con el fin de establecer un canal unidireccional de la
organizacion y el publico.

2. Modelo de informacion publica: contrario al anterior la comunicacion es

veraz y real
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3. Modelo Asimetrico Bidireccional: el objetivo es persuadir al publico, alli los
profesionales en relaciones publica aplican técnicas y estrategias segun el
comportamiento del consumidor.

4.  Modelo simétrico bidireccional: aplica cuando los profesionales en relaciones

publicas actian como mediadores entre la organizacion y el pablico.

Determinacién de la Mezcla Promocional

Basado en los conceptos anteriores de las variables de la promocién, se puede
determinar la mezcla promocional de un producto o servicio, la cual se compone
como parte esencial de toda estrategia de marketing y permite a la organizacion

formar una buena imagen y aceptacion de sus productos. (Lerma, 2010)

Presupuesto Promocional

Para Kotler y Armstrong (2003), Es sumamente dificil establecer los
presupuestos promocionales, porque los gerentes no cuentan con normas confiables
para calcular cuanto invertir en la publicidad o en la venta personal y cuanto del
presupuesto total deben asignar a cada elemento de la mezcla promocional. Gonzélez
y Prieto (2009) explican que existen cuatro (4) métodos para determinar un costo
aproximado de inversion en modelos promocionales, los cuales se listan a
continuacion:

1.  Porcentaje de las ventas: es el criterio mas popular y el valor oscila segun el
posicién del producto en el mercado, para las grandes empresas cuyo producto
es reconocido por los consumidores generalmente invierten una gran porcion
de sus ventas en promociones o publicidad.

2. Porcentaje de los beneficios del afio precedente: se basa en tomar una
porcién superior al caso anterior, en base a las ventas obtenidas en el afio
anterior. Este método es el menos recomendable en el caso de economias

inestables, por ejemplo. En paises en vias de desarrollo.
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3. Inversiones de los competidores: en este caso se debe conocer el tipo de
promocion que utilizan los competidores, y en funcion de los resultados
determinar si es factible o no preparar un presupuesto promocional.

4.  Objetivos de marketing: se establece el presupuesto en funcion de las metas
trazadas por la organizacion en cuanto a sus objetivos de crecimiento en el
mercado. Para el cumplimiento de estos objetivos se debe definir un Plan

Estratégico de Mercadeo.

Plan de Mercadeo

Mufiz (2010) establece que la importancia del plan de mercadeo es satisfacer
las necesidades de sus clientes y que no debe confundirse con publicidad o
promocion de ventas, el autor resume el plan de mercadeo en tres (3) etapas:

1.  Analizar el mercado y la competencia: en esta fase la empresa debe

investigar las oportunidades del mercado, asi como las debilidades y fortalezas de sus

competidores, en este punto el mercado debe delimitarse, para ello debe definirse:

- Mercado geografico: Delimita la region donde se pretende ofrecer el producto

- Mercado Objetivo: Define los segmentos de mercado (geograficos,
demogréficos, pictograficas, y de conducta)

—  Situacion del mercado: investigar proyecciones a futuro y evaluar la situacion
econdmica global.

- Perfil del cliente potencial: estima el porcentaje de incremento de
consumidores.

Para el analisis de la competencia se recomienda el uso de una matriz DOFA, y se
debe comparar con la empresa que desea establecer el plan de mercadeo. (Muiiiz, op.cit.)
2. Elegir el mercado objetivo: una vez segmentado el mercado, se debe tomar
una porcion en aquellos que aporten mayores benéficos en el menor tiempo posible a
la organizacion. En esta fase se debe tener toda informacion posible de la
competencia, para poder determinar el tipo de cliente. En el siguiente cuadro se
encuentra las caracteristicas de los tipo de clientes:
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Cuadro 10
Resumen de las clasificaciones de los clientes

Cliente Fiel Es aquel que recibe un servicio o adquiere un producto y repite las compras de forma
periddica, son clientes normalmente con un indice de satisfaccion elevado
Cliente Es el que adquiere un producto o servicio, de forma ocasional, pero no se siente

Circunstancial | identificado con el producto o servicio, y cambia de proveedor sin ningln reparo.
No es un cliente que lo podamos incluir en un futuro en la categoria de fiel

facilmente
Cliente Es el que ha comprado o adquirido un servicio puntualmente y vuelve a adquirirlo
ocasional otra vez con el tiempo, es una repeticion muy atemporal pero real. Son clientes que

estan satisfechos, pero que no hemos hecho lo suficiente para que sean fieles. Los
podriamos llevar en un futuro a la categoria de fieles con una cierta facilidad

Cliente Compran un producto o servicio y no vuelven nunca mas a adquirirlo ni volveran en
Desertor un futuro. No estan conformes y tienden a externalizar a otras personas ajenas con su
parecer con una forma perniciosa sobre nuestros servicios o articulos.

Fuente: Tomado de Mufiiz (2010)

3. Determinar las estrategias de mercado: en esta fase se establecen las técnicas para
llegar a los clientes, en esta fase se plantea el plan de mercadeo, apoyado en la
mezcla de mercadeo (precio, producto, promocién y plaza). Sainz de Vicufia (2007)
define cinco (5) etapas para tres (3) fases en el desarrollo de un plan de mercadeo,

esto se resume en la siguiente figura:

Figura 11
Proceso de Planificacion de Marketing
Analisis de Decisiones estratégicas de
la situaciéon marketing
externa
Estrategias de
Marketing:
Diagnésti Bustas
slico o
W deta . |+|obletivos ionamions) |f Planes de
situacién de Fidellzacién n
Marketing | (marketing mix):
Analisis de “Precio ©
la situacion 4 +Distribucién
interna ~Comunicacion
1? Etapa | 2'Etapa 3'Etapa | 4" Etapa 5! Etapa
1" FASE 2' FASE 3* FASE

Fuente: Tomado de Sainz de Vicufia (2007)
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Una vez definidas las estrategias segun la mezcla de mercadeo, es posible
definir el Plan estratégico de Mercadeo apoyado en los elementos teoricos del Plan
de Mercadeo estandar, el cual se define segun Kotler y Keller (2006: 67) como “...
de los procesos méas importantes del marketing” esto se resume como un conjunto de
actividades para dar a conocer un producto con el objetivo de posicionarlo dentro del
mercado, de manera tal que la organizacion obtenga beneficios, en esta ultima parte

se focaliza la importancia de la aplicacion del mismo.

Planificacion Estratégica

Evoli (2001) define planificacion estratégica como:

...una herramienta por excelencia de la Gerencia
Estratégica, consiste en la busqueda de una 0 mas ventajas
competitivas de la organizacion y la formulacion y puesta en
marcha de estrategias permitiendo crear o preservar sus
ventajas, todo esto en funcién de la Mision y de sus
objetivos, del medio ambiente y sus presiones y de los
recursos disponibles. (p.3)

Segun lo citado anteriormente, se interpreta como un proceso que se inicia con
el establecimiento de metas organizacionales, apoyandose con estrategias definidas
de acuerdo a la necesidad, y recursos disponibles. Su Gestion desarrolla planes para
asegurar la implantacion de las tacticas establecidas para el cumplimiento de los
objetivos establecidos. La planeacién estratégica es sistematica en el sentido de que
es organizada y conducida con base en una realidad entendida. También es un
proceso continuo, en cuanto a la formulacion de estrategias, ya que los cambios en el
ambiente del negocio son constantes. Evoli (2001) sugiere que los planes no deben
cambiarse a diario, sino que en planeacién se consideren varios escenarios segun las

variables en el ambiente de negocios.
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Proceso de la Planificacion Estratégica

Evoli (2001) establece que lo primero que se debe establecer son los propositos

y las misiones comerciales para crear las metas comerciales del negocio y estas
metas estan relacionadas con las metas operacionales. Posteriormente se debe
realizar el Planteamiento de los objetivos, los cuales se determinan con de acuerdo a
las metas planteadas. Otras areas para las cuales se establecen objetivos incluyen:
desarrollo del producto, productividad, diversificacion, contratacion de minorias,
sustitucién de instalaciones, intensidad de trabajo del producto, clasificacion de la
industria, desarrollo directivo, condiciones laborales, niveles de empleo y
responsabilidades sociales. Este mismo autor, plantea que existen cuatros (4)
enfoques fundamentales para plantear los objetivos. ElI primero es el enfoque
ascendiente; el segundo es el descendiente, el cual es utilizado por empresas
pequerias; el tercer enfoque corresponde a una combinacion de los dos, aplicado por
las empresas grandes; y el cuarto corresponde al enfoque en equipo, utilizado
principalmente por departamentos especificos dentro de las organizaciones grandes.
Continuando con Evoli (op. cit.) en empresas grandes y diversificadas, no es
conveniente utilizar un modelo unicamente descendiente para establecer los objetivos
debido a dos razones: primero, la alta direccion no tiene los conocimientos
suficientes acerca de todos los negocios con los que trata la compafiia para establecer
metas reales; segundo, pueden haber conflictos debidos a que el gerente de division
tendria la misién de cumplir con objetivos sin que él tuviera la oportunidad de
discutir su factibilidad. Una vez planteado los objetivos, Evoli indica la importancia
de establecer el tipo de planificacidn los cuales se mencionan a continuacion:

- Planificacién a Largo Plazo: es la que obliga a pensar en el futuro, se debe
predecir como estarad la empresa en el tiempo establecido, hacia donde estara
dirigido el marcado, como sera la posicién de la organizacion con respecto a
sus competidores, la economia en ese instante, entre otras variables, y de
acuerdo a ello se debe verificar los recursos disponibles, y/o las posibles

inversiones.
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Planificacion a Mediano Plazo: la cual indicara la manera en la que deben
distribuirse los recursos para el cumplimiento de los objetivos. Si no se
disponen de ciertos recursos, es necesario volver a examinar los objetivos y
modificarlos para adaptarlos a la disponibilidad de recursos. En caso de que
haya un exceso de recursos, también es necesario volver a evaluar los
objetivos, ya que cambiarlos puede permitir un mejor uso de recursos. La
dimension de tiempo wusual para los planes a mediano plazo es
aproximadamente de cinco afios. Dentro de este tipo de planificacion se
encuentran:

. Planes de Mercadotecnia: los cuales varian de acuerdo con la naturaleza
del producto y de los servicios ofrecidos por una empresa, relacionados
con mercadotecnia, sistema de distribucion, etc. Asi mismo identifican
acciones funcionales especificas, necesarias para implantar estrategias.
En forma tipica, esto incluiria actividades tales como: promocién de
ventas, precios, empacar, estandarizar y clasificar los productos;
investigacion del mercado; actividades de distribuidor o intermediario;
inventarios, capacitacion de ventas y servicios técnicos.

- Planes Productos Nuevos: deben coordinarse en primer lugar con el
departamento de mercadotecnia, fabricacion, ingenieria y financieros.
Los desarrollos de productos nuevos se realizan mediante varios pasos,
cada uno de los cuales requiere de numerosos planes de accion
detallados. EIl primero de estos pasos consiste en la generacion de nuevas
ideas de productos, la cual puede involucrar sesiones de tormentas de
ideas, investigaciones sobre gustos y preferencias por el consumidor, o
investigacion sistematica sobre nuevos productos, para nombrar sélo
algunos enfoques.

Una vez que se cristalice un nuevo producto, el siguiente paso es
una investigacion preliminar para examinar las posibilidades de éxito del
mismo, seguido por un analisis y una evaluacion del potencial del

producto. Si el producto obtiene resultados positivos en esos puntos,
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entonces, pasard por el desarrollo y examenes adicionales para que
finalmente sea lanzado al mercado.

. Planes de Manufactura: estos planes incluyen todas las actividades
necesarias para producir productos y/o servicios: ubicacién de
instalaciones, mantenimiento y sustitucién; produccion: compras de
materia prima y componentes, programacion Yy almacenamiento;
contratacion de mano de obra y empleados.

- Planificacién a Corto Plazo: Son aquellos que se ejecutan con los recursos
actuales, también se debe considerar el presupuesto establecido para el
cumplimiento de los objetivos
Una vez establecidas las estrategias del plan de mercadeo, se debe considerar la

medicion cuantitativa de los objetivos para determinar si el plan estratégico de

mercadeo es satisfactorio o si requiere ajustes en sus actividades. Para el presente
trabajo de investigacion se utilizé la herramienta de Cuadro Mando Integral — CMI,

definido como una metodologia de gestion que ayuda a las organizaciones a

establecer objetivos estratégicos medibles. (Carrion, 2007), donde se considera

cuatro (4) perspectivas, las cuales se muestran en la siguiente figura:

Figura 12
Resumen de Perspectivas.

Perspectiva de Clientes

Perspectiva Financiera Para lograr la vision y

¢Para tener éxito que esperan los »{ perspectivas financieras ;Qué

accionistas? propuestas de valor se plantean
los clientes?

A

Vision / Estrategia

Perspectiva de Aprendizaje y Perspectiva de Procesos Internos
crecimiento Para lograr las propuestas de valor
Para lograr las propuestas < de los clientes

anteriores ¢En qué procesos hay que conseguir
¢ Qué intangibles se necesitan? la mejora?

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Carrion (2007)
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Serna (2006) establece que para el disefio de un cuadro de mando integral se
debe considerar los siguientes elementos: revision de la mision y vision corporativa,
perspectivas, mapas estratégicos y objetivos, propuesta de valor al cliente,
indicadores y sus metas, iniciativas estratégica, responsables y recurso y por ultimo
la evaluacion subjetiva. Siguiendo el mismo autor, indica que los objetivos
estratégicos estan basado en cuatro perspectivas: (1) Perspectiva financiera: consiste
en aumentar el valor de la unidad, crecimientos de ventas y rentabilidad de la
empresa; (2) Perspectivas del cliente: establece estrategias considerando fidelizar
clientes rentables, penetrar en nuevos canales y mejorar la satisfaccion de los
clientes: (3) Perspectivas de procesos internos: mejoras en las areas internas
involucradas para satisfacer las necesidades de valor en los clientes; (3) perspectivas
de aprendizaje y crecimiento: involucra mejorar las capacidades del personal clave
para el cumplimiento de los objetivos y mejorar la comunicacion interna. Esta
revision de los indicadores se debe realizar de manera periodica para evaluar el éxito
de la propuesta y si no se obtiene los resultados esperados se debe realizar una
reestructuracion de los objetivos. El cuadro de mando integral debe ser considerado
como una herramienta basada en el pensamiento estratégico para el cumplimiento de
los lineamientos corporativos.

Segun Kluyver (2001:6), Se centra en adoptar enfoques diferentes para
brindarle valor al cliente, en elegir distintos conjuntos de actividades que no puedan
imitarse facilmente, y que, por ese medio, brinden las bases de la ventaja competitiva
sustentable. Esto se interpreta que el pensamiento estratégico es la primera fase del
proceso de planificacion estratégica que permite a los empresarios definir los
objetivos corporativos tales como la vision y mision de la organizacién, la
importancia de un correcto diagndstico en el pensamiento estratégico influye en los
siguientes aspecto: Plantea un juicio razonado, permite ser efectivo para la toma de
decisiones, e incorpora objetivos corporativos (mision, vision y valores). En la
segunda fase se disefia o revisa los objetivos para cumplir con la mision y vision de
la organizacidn, esta etapa es de vital importancia, ya que en ella permite concentrase

en el futuro, reforzar los principios u objetivos corporativos mediante la construccion
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de puentes entre os distintos departamentos involucrados para el proceso de
planificacion. En la dltima fase se considera la planeacion tactica donde se incluyen
el andlisis intuitivo, disefiado para resultados a corto plazo necesarios para el
cumplimiento de la mision de la organizacion con su efectivo de recursos
disponibles. Kotler y Armstrong (2003) mencionan que los planes de mercadeo
pueden ofrecer ventajas competitivas a todo tipo de empresas ya que permite a los
lideres organizacionales visualizar las proyecciones futuras en un entorno cambiante
de manera tal que garantice el éxito de la empresa, por tanto existen elementos
subjetivos como la habilidad, la actitud y el criterio de estos lideres que influyen en

el enfoque a seguir para la definicion de las estrategias de mercadeo.

Beneficios de la Planeacion

Los constantes cambios en el entorno econdmico o politico influyen en la
orientacion del mercado, los que asocian la rentabilidad de una organizacion, es por
ellos que se debe considerar planes estratégicos que minimicen el impacto de estos
cambios en el mercado. Los beneficios de la planeacion se enfocan con la capacidad
delas organizaciones a adaptase a dichos cambios con sentido a la satisfaccion de los
clientes, involucra mejoras para la orientacion para la accion, lo cual permite crear
una direccion de desempefio hacia los resultados o metas de la organizacion; mejor
coordinacion y control para el cumplimiento de las metas organizacionales,
adicionalmente si los resultados obtenidos son menores a lo esperado, permite ajustar

0 hacer cambios en los objetivos estratégicos sin afectar las metas de la organizacion.

Bases Legales

La presente investigacion se relaciona con estrategias de mercadeo para el
aumento en el volumen de mezclas gaseosas, dentro del entorno legal se considera
solo las leyes y normativas de Venezuela asociadas a la satisfaccion al cliente.

Praxair Venezuela SCA, aunque aun no posee la certificacion de Fondonorma, la
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empresa sigue los lineamientos de las Normas Venezolana NVF- ISO 9001:2008.
Sistema de Gestion de la Calidad - Requisitos, lo cual genera ventajas
organizacionales para el presente trabajo debido a que esta normativa “promueve la
adopcion de un enfoque basado en procesos cuando se desarrolla, implementa y
mejora la eficacia de un sistema de gestion de la calidad para aumentar la
satisfaccion del cliente mediante el cumplimiento de sus requisitos” (Fondonorma
2008, p vi) esto indica que para que una empresa funcione de manera eficaz y
exitosa, todas las areas involucradas como produccion, laboratorio, recursos
humanos, finanzas, distribucién deben trabajar de manera agrupada y coherente en
sus responsabilidades para finalmente lograr la satisfaccion de los clientes, de esta
forma se establecen estrategias de mejora continua en los procesos asociados lo cual
incide en el aumento en el volumen de mezclas gaseosas, es importante mencionar
que el cumplimiento de esta normativa es una decision estratégica de la organizacion.
Otra norma que aplica la organizacion en estudio es la NVF-1SO17025:2005.
Requisitos generales para la competencia de ensayo y calibracion, (Fondonorma
2005, p3) establece que “es responsabilidad del laboratorio realizar sus actividades
de ensayo y calibracion de forma tal que cumpla con los requisitos de esta Norma
venezolana y de satisfacer las necesidades del cliente....” Esto resume y garantiza
que los analisis de mezclas de gases realizados en el laboratorio de gases especiales
son confiables para sus clientes, otro punto a considerar es uno de los requisitos de
esta norma venezolana, el cual se detalla a continuacion (Fondonorma 2005, p.7) “el
laboratorio debe cooperar con los clientes o sus representantes para aclarar su
solicitud y apara hacer seguimiento al desempefio del laboratorio....” Este apartado
establece la comunicacion constante con los clientes, con lo cual es un valor
apreciado en la satisfaccion de los clientes.

Existe otra norma que se asocia con la satisfaccion de los clientes, esta es la
Convenin 1706:1999 Colores para cilindros que contienen gas, aunque esta norma se
basa en cilindros de gases puros (no mezclas) la empresa en estudio debe cumplir
con las exigencias en el etiquetado, y con los colores base para las mezclas gaseosas.

Praxair Venezuela SCA, posee dentro de sus lineamientos corporativos el
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cumplimiento de la Ley de Antimonopolio, publicada en Gaceta extraordinaria N°
6.151, de fecha 13 de noviembre de 2014, Decreto presidencial N° 1.415, este
decreto tiene como objetivo

Promover, proteger y regular el ejercicio de la competencia

econdmica justa, con el fin de garantizar la democratizacion

de la actividad econémica productiva con igualdad social,

que fortalezca la soberania nacional y propicie el desarrollo

enddgeno, sostenible y sustentable, orientado a la satisfaccion

de las necesidades sociales y a la construccion de una

sociedad justa, libre, solidaria y corresponsable, mediante la

prohibicion y sancion de conductas y practicas monopolicas,

oligopolicas, abuso de posicion de dominio, demandas

concertadas, concentraciones econémicas y cualquier otra
practica economica anticompetitiva o fraudulenta. (p.1)

Con la aplicacion de esta ley la empresa garantiza que no existe una
competencia desleal con otras empresas del mismo ramo. Existen otras normativas
venezolanas que son cumplidas por la organizacion ene estudio pero que no se
consideran relevantes para el tema en estudio. Estas normas o leyes corresponden a:
(1) ley organica del trabajo; (2) Ley organica del ambiente; (3) Ley Organica Contra
el Tréafico llicito y el Consumo de Sustancias Estupefacientes y Psicotropicas entre
otras. Existen otras leyes relacionadas con el codigo de comercio, ley de ambiente,

entre otras las cuales no se consideran relevantes para la presente investigacion.

Definicién de Términos

Calidad: Producto que cumple con las especificaciones establecidas por el cliente.

Diferenciacién: Consiste en mantener el producto en la posicion deseada en el

tiempo.

Marcas de Mezclas Gaseosas: se entiende como organizaciones productoras de

mezclas de gases diferentes a la empresa en estudio.

Matriz FODA: Herramienta utilizada para determinar las fortalezas y debilidades de

un producto en un mercado.
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Plan de Mercadeo: Consiste en los pasos a seguir para dar a conocer los productos

mediante estrategias comerciales.

Plaza: son los medios para distribuir el producto.

Posicionamiento: es fijar el producto en la percepcion del consumidor.
Precio: Es el valor a pagar por el consumidor por un bien o servicio adquirido

Presentacion del producto: son las capacidades de ventas en que se puede satisfacer

las demandas de los clientes.

Producto: Es la combinacién de bienes tangible o no que una organizacion ofrece.
Pronto-Pago: Descuentos por pagos de facturas antes de la fecha de corte.
Promocion: Abarca las actividades que indican al clientes las ventajas del producto.

Rotacién del Producto: se refiere al volumen de venta por mes de un mismo

producto en un mismo cliente.

Satisfaccion de necesidades: se entiende cuando el producto cubre las expectativas

y demanda del cliente.

Tiempo de entrega: es el tiempo que transcurre en satisfacer la demanda de los

clientes.

Usos de otras marcas: ocurre cuando el cliente utiliza otras marcas distintas a la que

identifica la organizacion en estudio.

Ventaja de los productos: caracteristicas de calidad superior de los productos en

cuanto a los ofrecidos por otras empresas competidoras.
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

Tipo y Disefio de Investigacion

Para el desarrollo de los objetivos planteados se requiere disponer de todos los
elementos que conforman la investigacion definidos en el concepto de marco

metodologico, para ello Claret (2010:73) sefiala:

El marco metodoldgico recoge fundamentalmente los pasos a
seguir desde que se inicia el estudio hasta su culminacion, sobre
las bases de la sistematizacion racional del fenomeno estudiado,
en cuanto a los conocimientos obtenidos y en funcion de la
demostracion de los objetivos especificos (p.73)

Partiendo de esto, en este capitulo se detalla la metodologia o el procedimiento
aplicado para el cumplimiento del objetivo general definido como una propuesta de
un Plan de Mercadeo estratégico para incrementar el volumen de ventas de las
mezclas de gases utilizadas en el sector petroquimico y petrolero en los estados
Anzoategui y Zulia. Segun Corral (2007a), la Investigacion es un proceso que,
mediante la aplicacion del método cientifico, procura obtener informacion relevante
y fidedigna (digna de fe y crédito), para entender, verificar, corregir o aplicar el
conocimiento. Para obtener un resultado de manera clara y precisa es necesario
aplicar algun tipo de investigacion, ésta posee una serie de pasos para lograr el
objetivo planteado o para llegar a la informacion solicitada. La investigacion tiene
como base el método cientifico que es el método de estudio sistematico de la
naturaleza que incluye las técnicas de observacion, reglas para el razonamiento y la
prediccion, ideas sobre la experimentacion planificada y los modos de comunicar los
resultados experimentales y tedricos. Ademas, la investigacion posee una serie de
caracteristicas que ayudan al investigador a regirse de manera eficaz en la misma. La
investigacion es tan compacta que posee formas, elementos, procesos, diferentes

tipos, entre otros.

79



Esta investigacion, es del tipo Tecnicista en la modalidad Propuesta, de
acuerdo a Orozco, Labrador y Palencia (2002:22), los estudios tecnicista tienen como
finalidad solucionar un problema préacticos y las propuestas “...constituyen proyectos
de solucion de problemas o satisfaccion de necesidades, fundamentado en la
experiencia o conocimiento que tiene el investigador sobre la situacion a resolver”,
apoyada en la investigacion documental y basada en una investigacion de campo
descriptiva no experimental transeccional, considerandola viable debido a que la
misma aporta soluciones a las necesidades de la organizacion mediante la
implantacion de un cuadro de mando integral que pretende medir indicadores de
gestion de la propuesta del plan de mercadeo estratégico para el aumento en el
volumen de ventas de mezclas gaseosas, por lo expuesto anteriormente al
investigacion también se enmarca en la modalidad de proyecto factible, por estar
sustentado con informacion en tiempo real y en la consulta de textos y antecedentes

actualizados tal como queda definido por Barrios (2006);
Un modelo operativo viable para solucionar problemas,
requerimientos o necesidades de organizaciones 0 grupos
sociales; puede referirse a la formulacion de politicas,
programas, tecnologias, métodos o procesos. El proyecto

debe tener apoyo, en una investigacion de campo o en una
investigacion documental. (p.21)

Adicionalmente se considera investigacion documental debido a que se analiza
elementos teoricos y antecedentes relacionados con el tema a desarrollar, segun lo
definido por Delgado, Colombo y Orfila (2002:39) “centra su esfuerzo
exclusivamente en la recopilacion documental, con el proposito de obtener
antecedentes de estudio”. El enfoque de la investigacion de campo descriptiva de
acuerdo a Tamayo (2004:46) es “...trabajar sobre realidades de hechos y su
caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta”. Un
estudio descriptivo es aquel que, de acuerdo con Méndez (2004:136), tiene como
propdsito “la delimitacion de los hechos que conforman el problema de estudio...[y]
sefiala formas de conductas y actitudes del universo investigado, establece

comportamientos concretos, descubre y comprueba la asociacion entre variables de
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investigacion”, para el presente trabajo de investigacion se relaciona debido a que
como parte del diagnostico se requiere obtener la descripcion de las variables que
intervienen en la satisfaccion de sus clientes, es importante mencionar que pueden
utilizarse la observacion, entrevistas, cuestionarios para la recoleccién de datos y
justamente esas seran las técnicas e instrumentos a utilizar a partir del contacto
directo con la muestra seleccionada. Respecto al caracter descriptivo de la
investigacion, Hernandez (2001:209), indica que “las investigaciones son
descriptivas y miden o evaltian diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno a investigar. Un estudio descriptivo selecciona una serie de cuestiones y se
mide cada una de ellas independientemente, describe lo que se investiga”, en este
mismo orden de ideas todo estudio tiene un disefio particular que representa segun
Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista, (2006:185) “el plan o estrategia que se
desarrolla para obtener la informacion que se requiere” basado en esto, el disefio a
seguir en el presente estudio serd no experimental transeccional; es decir aquél que,
de acuerdo con los autores anteriormente referidos consiste en “observar fenémenos
tal y como se dan en el contexto natural, para después analizarlos”(p. 265); se trata
de una investigacién en la que “no se construye ninguna situacion” (p.265)
adicionalmente Hernandez Sampieri et al (2006:267), confirma la clasificacion de no
experimental con la siguiente cita “se recolectan datos en un s6lo momento, en un
tiempo Unico”, con la finalidad de establecer una imagen indeleble de la realidad en
un momento dado.

En las ciencias sociales existen dos perspectivas tedricas principales, segun
Taylor y Bogdan (1987) las define como (a) positivistas: son aquello investigadores
que buscan los hechos o causas de los fendmenos sociales independientemente de los
estados subjetivos de los individuos y (b) fenomendlogos quienes buscan entender
los fendmenos sociales desde la propia perspectiva del individuo, bajo estas
perspectivas, la presente investigacion estd enmarcada en un paradigma positivista o
paradigma cuantitativo, ya que el logro de su objetivo principal se requiere la
recoleccion de datos para diagnosticar la situacion actual, y asi establecer estrategias

con indicadores de gestion medibles en el tiempo. El fin del conocimiento dentro de
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estas perspectivas tiene caracter predictivo y explicativo, el investigador es
independiente del contexto del mercado, busca los hechos y las causas de los

fendmenos sin considerar los factores subjetivos de las personas

Poblacion y Muestra

Caballero Armas (1975:130) define a la poblacion como “...el conjunto
formado por todas las medidas o contadas que se hacen sobre un conjunto de
personas, animales o cosas, que poseen alguna caracteristica comun especificada”.
Este conjunto puede ser infinito o finito. La poblacion para la presente investigacion
se encuentra delimitada en los clientes actuales y/o clientes potenciales cuya
clasificacion industrial sea petrolera y petroquimica presentes en los estados

Anzoategui y Zulia y la misma es de 44 clientes, divididos de acuerdo al siguiente

cuadro:
Cuadro 11
Distribucion de clientes en los Estados Anzoategui y Zulia
Estado Clientes Actuales Clientes Total
Potenciales
Anzoategui 15 6 1
Zulia 12 11 23
Total 27 17 44

Fuente: Elaboracién propia a partir de Praxair Venezuela SCA. (2014)

En cuanto a la Muestra, se define como una parte de la poblacion en donde se
pueden hacer inferencias o generalizar los resultados al resto de la poblacion (Arias,
1999). Para las investigaciones cuyo paradigma es cuantitativo Hernandez Sampieri,
Fernandez y Baptista (2006:302) la define como “...un subgrupo de la poblacién...”
donde se va realizar la investigacion y dependiendo de los resultados obtenidos se
podra replicar para estrategias de mercadeo en otras lineas de producto similar. El
tipo de muestra es la presente investigacion es estratificada por estados (Anzoategui

y Zulia) no probabilistica, ya que los clientes a aplicar el instrumento no se
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seleccionan al azar y por ser una poblacion considerada pequefia se tomdé el 100% de
la poblacion, es decir, a criterio del investigador para obtener una muestra
representativa, otras caracteristicas segin Grande y Abascal (2009:256) son “no se
basa en ninguna teoria de la probabilidad, y por lo tanto, no es posible calcular o
acotar el error cometido; y no es posible calcular estos errores ni la confianza de las
estimaciones que, ademas, no siempre se reducen aumentando el tamafio de la
muestra”, basado en estos conceptos se considera una muestra de 44 clientes que

corresponde a 100% de la poblacion.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas y
herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para desarrollar los sistemas de
informacion, los cuales pueden ser la entrevistas, la encuesta, el cuestionario, la
observacion, el diagrama de flujo y el diccionario de datos. Para el desarrollo del
presente trabajo se considera la técnica de recoleccion de datos por encuesta, en la
modalidad de entrevista. Segun Grande y Abascar (2005:142), definen como “una
técnica de recogida de informacion que consiste en la formulacion de unas preguntas
a las personas que deben responderlas sobre la base de un cuestionario” partiendo de
esto se establece como una técnica primaria de obtencion de datos cuya base es un
conjunto de preguntas organizadas de manera objetiva y coherente que garantiza que
la informacidn obtenida en la muestra pueda ser analizada por métodos cuantitativos
para luego ser extrapolados a la poblacion en estudio. La entrevista puede ser
personal 0 no personal. Fernandez (1991) define como entrevista a una forma
especializada de conversacion que se sostiene con un proposito determinado, supone
un dialogo entre dos o mas personas, cuyo fin es obtener informacion sobre un hecho
0 problema del entrevistado. Para la investigacion se considerd la entrevista de
manera personal, ya que los asesores comerciales de las regiones en estudio
participaron ejecutando el cuestionario tipo encuesta directamente con el usuario

final del producto.
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Como se mencionod anteriormente la presente investigacion se enmarca dentro
del paradigma cuantitativo, por tanto la técnica de encuesta se relaciona con
procedimientos constructivos con logica deductiva, es por ello que se requiere la
Operacionalizacién de Variables para poder cuantificar la variable a estudiar que
segun al tipo de investigacion identificada como proyecto factible corresponde al
primer objetivo especifico de la investigacion. Segun Yuni y Urbano (2006:67) se
define como operacionalizacion de variables al grupo de “tareas que consiste en
traducir la variable conceptual en una variable indicadora”, esto se interpreta como
desarrollar el cuestionario en funcién de las variables de estudio y obtener un valor
cuantitativo de ellas. En el siguiente cuadro se muestra la operacionalizacion de

variables para la presente investigacion:

Cuadro 12

Operacionalizacién de Variables

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual de las ventas de mezclas de gases en el sector petroquimico y
petrolero en el primer semestre del afio 2014 en los estados Anzoategui y Zulia.

CATEGORIAS DIMENSIONES INDICADOR/CRITERIO ITEMS
. . Precio en Bs. 1
Precio/Calidad Requerimientos en cuanto a pureza del producto 2
Producto Tipo de Presentacion 3
Presion y Volumen de la mezcla 4
Tiempo de entrega 5
Ventas de mezclas  Plaza Distribucion de Producto 6
de gases
Otras marcas de mezclas de gases. 7
Promociones adecuadas 8
Posicionamiento Ventajas de los productos 9
Satisfaccion de necesidades 10
Usos de otras marcas 11
Promocién Descuentos por pronto pago 12
Canje por producto 13

Fuente: Elaboracion propia (2014)

Como instrumento se utilizé un protocolo de entrevista cuyo desarrollo estuvo
soportado con un modelo de encuesta tipo cuestionario cerrado de 13 preguntas el

cual se encuentra estructurado de manera tal que el entrevistador pueda registrar las
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respuestas en el instrumento, Delgado, Colombo y Orfila(2002:284) definen el
cuestionario como “la recopilacion que se realiza en forma escrita por medio de
preguntas abiertas, cerradas, dicotdmicas, por rangos, de opcion mdltiple, etc.”. El
cuestionario utilizado fue disefiado por Praxair Venezuela SCA para determinar la
imagen de la empresa con respecto al nivel de satisfaccion y la importancia de la
variable evaluada considerada prioritaria por la organizacion ene estudio (Ver Anexo
A), el mismo es de tipo directo estructurado, ya que las preguntan no ocultan el
objetivo del investigacion. La finalidad de esta herramienta es para conocer la
opinidn o hechos especificos de los clientes actuales y/o potenciales en el sector
petrolero y petroquimico, con este modelo se estima obtener una vision general del
producto en el mercado actual. (Corral, 2007b). Partiendo de los resultados obtenidos
se realiz6 el estudio de la factibilidad operativa y técnica de la aplicacion de
estrategias de mercadeo para incrementar el volumen de ventas de las mezclas de
gases, mediante el desarrollo de un cuadro de mando integral y la capacidad

operativa, técnica y econdémica de la empresa en estudio.

Validez y Confiabilidad

La Validez se refiere segin Ortiz (2004:159) como “al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que se pretende medir”. Partiendo de este
concepto, la validacion puede tener tres tipos: (a) Validez por relacionada por el
Contenido, (b) validez por relacionada por el constructo y (c) Validez por
relacionada por el criterio. Para la presente investigacion se considera la Validez por
relacionada por el Contenido, Ortiz (op.cit) sefiala que *“es el grado en que un
instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide”, a partir
de esto se describe que el modelo del cuestionario utilizado para la entrevista
contiene elementos especificos de las variables que se requieren medir para
determinar la imagen de la empresa en los clientes, este cuestionario fue desarrollado
internamente por la organizacion en estudio mediante ion procedimiento interno

definido como NG16.002 Atencidn al clientes de gases especiales y aprobado por la
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Gerencia de Calidad, la Gerencia de Ventas y la Gerencia de Gases Especiales (Ver
Anexo B). Adicionalmente segun la revision de los funcionarios aprobadores los
resultados del mismo muestra la tendencia de los factores que influyen en las ventas
de gases especiales. Para este tipo de validez se recomienda aplicar el método de
Juicio de Expertos, el cual Martinez (2001:15) lo define como “se trata de una
aproximacion cualitativa que busca encontrar cierto consenso entre la opinion de un
conjunto de expertos en el tema en cuestion”, para esta investigacion se considerd
como expertos en el tema a los lideres de las tres areas involucradas en la aprobacion
del procedimiento interno mencionado anteriormente, sin embargo, es importante
mencionar que para futuras investigaciones se recomienda evaluar el instrumento
utilizado por otros expertos relacionados con metodologia, y mercadeo.

Respecto a la confiabilidad; se define segin Arocha y Lopez (2005:84) si al
momento de aplicar el cuestionario “...es confiable cuando se obtienen resultados
similares con el paso del tiempo Yy en diversas situaciones” esto implica que las
preguntas significan lo mismo para todos los que la van a responder. Debido a la
naturaleza en la técnica de recoleccion de datos del presente trabajo de investigacion
(encuesta bajo la modalidad de entrevista con un instrumento tipo cuestionario) no es
necesario realizar procedimientos cuantitativos o estadisticos en cuanto a la
confiabilidad, asi lo define Corral (2009)

Como colofdn, cabe destacar que, existen instrumentos para
recabar datos que por su naturaleza no ameritan el calculo de
la confiabilidad, como son: entrevistas, escalas de estimacion,
listas de cotejo, guias de observacion, hojas de registros,
inventarios, rubricas, otros. A este tipo de instrumentos, sin
embargo, debe estimarse o comprobarse su validez, a través
del juicio de expertos, para establecer si los reactivos que los

configuran o integran se encuentran bien redactados y miden
lo que se pretende medir. (p.245).

El protocolo de entrevista de la imagen de Praxair consiste en una serie de
preguntas cerradas evaluadas y aprobadas por el departamento de Gases especiales,
calidad y ventas, por tanto no se realizo el céalculo estadistico de confiabilidad del

mismo, se tomd como sugerencia lo citado anteriormente. En el Anexo C se muestra
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la fecha de aplicacion del instrumento, por razones de confidencialidad no se

especifica el nombre de los clientes encuestados.
Procedimiento

Fase I: Recoleccion de Datos. En esta fase se aplicd la técnica de recoleccion de
datos mediante encuesta con el apoyo de los asesores comerciales de la zona, en él se
realizara una serie de preguntas sobre la aplicacién de los gases en su industria,
especificaciones, caracteristicas, presentacion del producto y calidad ofrecida.
Abarca desde clientes actuales hasta clientes potenciales.

Fase I1: Procesamiento y Analisis de Datos. En esta fase se determiné los factores
influyentes en cuanto a precio/calidad, producto, promocién y plaza, considerando su
condicion comercial, y sus aplicaciones.

Fase I11. Disefio de la Propuesta. Desarrollé la propuesta de Plan de Mercadeo para
mezclas de gases en el sector petrolero y petroquimico de los estados Anzoategui y

Zulia, de acuerdo al diagndstico obtenido en la Fase 11
Técnicas de Andlisis de Datos

Los datos obtenidos mediante los instrumentos de recoleccion de datos se
procesan empleando el paquete Excel, de Office, para asi obtener un diagnostico
actual y fundamentar la necesidad del disefio de la propuesta. El analisis estadistico a

emplear es el descriptivo, basandose en los siguientes items:

Obtencion de los datos de la muestra seleccionada
Clasificacion y organizacién de los datos

Anaélisis descriptivo de los datos

Representacion grafica de los datos

a b w0 N

Discusion y conclusiones
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Diagnostico

Los datos e informacidon obtenida para la presente investigacion fueron el
resultado de la aplicacion de un cuestionario a clientes actuales y/o potenciales en el
area petrolera y petroquimica de la region oriental y occidental del pais,
especificamente en los estados Anzoategui y Zulia, el cuestionario se baso en lo
relacionado con los componentes de la Mezcla de Mercadeo (precio/calidad,
promocion, distribucion, producto), posicionamiento y promocion (imagen,
presentacion de los productos y ventajas), enfocado hacia la comercializacion de
mezclas gaseosas, asi como la importancia de algunos items evaluados, con el fin de
cumplir con el objetivo general planteado, y con los objetivos especificos.

El anélisis de los resultados se realizé a través de gréaficos y tablas mediante el
uso del paquete estadistico Microsoft Excel 2012. A continuacion se muestran los
resultados obtenidos para determinar el nivel de satisfaccion y la importancia
relacionada en los clientes petroleros y petroguimicos en los estados Anzoategui y
Zulia.

ftem 1: ¢Considera usted que el precio ofertado se encuentra alineado a la calidad

ofrecida?
Tabla 1
Resultados de la Satisfaccion por Precio
Escala Resultado%o

4
7
11
73

Deficiente 5

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 1
Nivel de Satisfaccion por Precio

Deficiente 5

Regular 73
Bueno 11
Muy Bueno 7
Excelente 4
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2
Resultados de la Importancia del Precio

Escala Resultado%
Muy Importante _ 64
Importante , 27
No es Importante | 4
No Aplica 5

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 2
Nivel de Importancia del Precio

No Aplica 5
No es Importante 4
Importante 27
Muy Importante 64

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis e Interpretacion

De los encuestados, 78% indica que la relacion precio-calidad no es
satisfactoria, esto muestra que existe un gran porcentaje de los clientes y/o clientes

potenciales insatisfechos con respecto al precio, sin embargo mencionan que la
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calidad ofrecida es adecuada, por tanto se debe considerar como una debilidad frente
a los competidores (precios muy altos con productos de excelente calidad), es posible
que esta debilidad sea aprovechada por otras empresas productoras de gases donde
pueden ofrecer productos de calidad similar pero con precios mas econémicos.
Segun lo citado por Kotler y Armstrong (2003), el precio es el tnico elemento de la
mezcla de mercadeo que produce ganancias, todos los demas elementos representan
costos. El precio también es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de
mercadeo, de acuerdo a esto la empresa de fijar estrategias que fijen los precios de
venta de las mezclas gaseosas mas accesibles para los clientes, deben evaluar si es
posible un ajuste en los costos de manera tal que se pueda garantizar la ganancia del
producto. En cuanto a la importancia de la relacién precio-calidad, se encontré que
91% de los clientes actuales y/o potenciales consideran relevante que el precio sea
accesible debido a la situacién econémica del pais, ya que los clientes consideran que
la calidad de los productos es un factor clave para sus procesos de analisis. La
organizacion en estudio debe considerar este punto como una oportunidad de mejora
en sus estructuras de costos disminuyendo las mismas para satisfacer las exigencias
de los clientes en cuanto a la calidad ofrecida y el mejor precio de venta. La
competencia puede atacar facilmente aplicando la estrategia de precios inferiores a

los ofrecidos por la empresa en estudio.

Item 2: ;La pureza o especificaciones del producto cumplen con sus expectativas?

Tabla 3
Resultados de la Satisfaccion por Calidad
Escala Resultado%
_Excelente 23
45
16
Deficiente 5
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 3
Nivel de Satisfaccion por Calidad

Deficiente 5
Regular 1
Bueno 16
Muy Bueno 45

Excelente 23

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Resultados de la Importancia de la Calidad

Escala Resultado%
Muy Importante _ 80
Importante , 16
No es Importante | 0
No Aplica 4

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4
Nivel de Importancia de la Calidad

No Aplica 5
No es Importante =
Importante 16
Muy Importante 80

0 50 100
Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

84% de los encuestados clasifican el producto de manera positiva, y el resto

califica entre regular y deficiente, esto indica que el producto ofrecido es de muy
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buena calidad para los procesos de andlisis de la industria petrolera y petroquimica,
los clientes en general se sienten satisfechos con la calidad ofrecida y la veracidad de
sus analisis son confiables utilizando como referencias las mezclas gaseosas
producidas en Praxair Venezuela SCA, este punto se debe considerar como una
fortaleza ante la competencia y una ventaja competitiva. Aunque la empresa en
estudio no se encuentra certificada bajo los parametros de la norma NVF-
1ISO9001:2008 e NVF-1SO17025:2005, la misma cumple los lineamientos alli
establecidos, donde predomina la satisfaccion del cliente, por tanto, si se certifica a
través de Fondonorma podria establecer una ventaja competitiva lo cual agrega valor
al producto, ya que los clientes consideran importante la calidad de las mezclas
gaseosas. En cuanto a la Importancia, se tiene: 96% de los encuestados consideran
relevante que las especificaciones de los productos cumplan sus expectativas, este
valor representa la mayoria de los clientes del estudio, por tanto, la empresa en
estudio debe evaluar las razones para aquellos cliente que consideran que No Aplica
(4%). La confiabilidad de los productos incide directamente en la lealtad de marca, lo
cual representa segun Ferrando (2007), en una fuente de ingresos constante para el
fabricante, cuidando la permanencia de los mismos mediante una relacion de

satisfaccion de la calidad vs el precio

ftem 3: ¢Las distintas presentaciones de nuestros productos cubren sus

necesidades?

Tabla 5
Resultados de la Satisfaccion por Presentacion del Producto
Escala Resultado%
_Excelente 5
16
68
Deficiente 2
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 5
Nivel de Satisfaccion por Presentacion del Producto

Deficiente 5

Regular 9
Bueno 68
Muy Bueno 16
Excelente 5
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6
Resultados de la Importancia de la Presentacion del Producto

Escala Resultado%o
Muy Importante _ 89
Importante , 7
No es Importante | 5
No Aplica 0

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6
Nivel de Importancia de la Presentacion del Producto
No Aplica =
No es Importante 5
Importante 7
Muy Importante 89

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion

89% de los clientes consideran que la presentacion (tipo de envase y
presentacion en general) de las mezclas gaseosas es satisfactorio adecuado de
acuerdo a sus necesidades, esto se interpreta como una fortaleza, sin embargo existe

un pequefio porcentaje que considera que no es adecuado (11%), esto se interpreta
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como una debilidad frente a los competidores. Segun Kotler y Armstrong (2003: 63)
sefiala que el producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una
forma identificable con atributos especificos que suscitan la motivacion del
consumidor, por tanto se debe considerar relevante para la organizacion satisfacer las
necesidades de los clientes en cuanto a imagen del cilindro (etiqueta, presentacion y
pintura) esto se verifica con los resultados en cuanto el a nivel de importancia donde
el 96% considera relevante la presentacion de las mezclas gaseosas segin sus
necesidades, sin embargo la variable analizada que es el tamafio del producto es una
variable aceptada e importante para los clientes, por tanto la empresa en estudio debe

considerar esta variable para atraer el resto de clientes al maximo de satisfaccion.

Item 4: ¢Nuestra gama de producto se adapta a sus procesos en cuanto a presion y

volumen de mezcla?

Tabla 7
Resultados de la Satisfaccion por Condiciones del Producto

Escala Resultado%
Excelente 23
Muy Bueno 16
Bueno 34
Regular 23
Deficiente 5

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 7
Nivel de Satisfaccion por Condiciones del Producto

Deficiente 2

Regular 23
Bueno 34
Muy Bueno 16
Excelente 23
0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8
Resultados de la Importancia de la Condicién del Producto

Escala Resultado%

Muy Importante | 68

Importante | 16

No es Importante | 7

No Aplica 9
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 8
Nivel de Importancia de la Condicion del Producto
No Aplica =
No es Importante 7
Importante 16
Muy Importante 68
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis e Interpretacion

25% de los encuestados indican que la presion y volumen de la mezcla no es
satisfactoria segun las exigencias de sus procesos, esto representa una debilidad
frente a los competidores, aunque la tendencia de manera general apunta de manera
positiva (73%), lo cual se traduce en una fortaleza y ventaja competitiva, sin
embargo, la organizacion en estudio debe considerar esta variable dentro de sus
objetivos de crecimiento del negocio, ya que el 93% de los encuestados coinciden
que son factores de alta necesidad. Debido al nivel de importancia de este parametro
para los cliente encuestados, la empresa debe considerar la cantidad de producto
ofrecido como parte de los atributos de las mezclas gaseosas y ajustarlo segln las
necesidad del mercado, para ello se debe intercambiar tecnologia en cuanto a los
procesos con la casa matriz de manera tal que se puedan modificar y adecuar a lo

requerido por lo clientes.
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Item 5: ¢ Considera que el suministro de producto es en el tiempo adecuado?

Tabla 9
Resultados de la Satisfaccion por el Tiempo de Entrega

Escala

Resultado%o

5
7
Bueno 14
_Regular 66
Deficiente 9
Total, % 100

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 9
Nivel de Satisfaccion del Tiempo de Entrega

Deficiente 9
Regular
Bueno 14
Muy Bueno 7
Excelente 5
0 20

64

40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10
Resultados en cuanto a la Importancia al Tiempo de Entrega

Escala Resultado%
Muy Importante 96
Importante 2
No es Importante 0
No Aplica 2

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 10
Nivel de Importancia sobre el Tiempo de Entrega

No Aplica 9
No es Importante =
Importante ; o
Muy Importante 96

0 20 40 60 80 100 120

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e Interpretacion

75% de los encuestados indican que el tiempo de entrega no es satisfactorio,
por tanto se interpreta como una debilidad frente a los competidores donde pueden
entregar los productos requeridos en el menor tiempo posible, esta variable es
considerar relevante para el 98% de los encuestados donde afirman que el suministro
de las mezclas gaseosas deben ser en el menor tiempo posible, ya que sus procesos
son de forma continua, es por ello que la empresa en estudio debe aplicar segun
Evoli (2001) un Plan de Manufactura que incluya todas las actividades necesarias
para producir productos y/o servicios en el menor tiempo posible para asi evaluar las
variables que afectan los tiempos de produccidn, analisis y entrega del producto y

cumplir con las metas establecidas de crecimiento de ventas.

Item 6: ¢ Nuestros canales de distribucion se adaptan a sus necesidades?

Tabla 11
Resultados de la Satisfaccion de Necesidades de Entrega

Escala Resultado%o
Excelente 5

~ Muy Bueno 5

11

_ 73
Deficiente 7

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 11
Nivel de Satisfaccion de las Necesidades de Entrega

Deficiente 5
Regular 73
Bueno 11
Muy Bueno 5
Excelente 5
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 12
Resultados de la Importancia de las Necesidades de Entrega

Escala Resultado%
Muy Importante | 100
Importante | 0
No es Importante | 0
No Aplica 0

Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 12
Nivel de Importancia sobre las Necesidades de Entrega

No Aplica ; o
No es Importante
Importante
Muy Importante 100

0 50 100 150
Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

78% de los encuestados consideran que el canal de distribucién ofrecido no es
satisfactorio, debido a que afecta el tiempo de entrega del producto, esto se interpreta
como una debilidad, y desventaja competitiva, lo cual trae como consecuencia
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clientes insatisfechos, que pueden ser atacados facilmente por la competencia. 100%
de los clientes encuestados consideran esta variable relevante, debido a que incide
directamente en la continuidad de sus procesos de analisis, segun Lopez-Pinto, Mas y
Viscarri (2008) gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la
clientela, se debe a Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos. Ademas,
los Canales de Distribucion aportan a la Mercadotecnia las utilidades espaciales,
temporal y de propiedad a los productos que comercializan., por tanto la empresa en
estudio debe incluir mejoras en el canal de distribucion de manera que disminuya el
porcentaje de clientes insatisfechos, es importante mencionar que la empresa dispone
de un solo canal de distribucion, es decir, la empresa produce y distribuye sus

propios producto a través de transportista exclusivas.

Item 7: ¢ Conoce otra marca de Mezclas Gaseosas?

Tabla 13
Resultados del Posicionamiento de otras Marcas

Escala Resultado%o

Si , 86

No 14
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 13
Nivel de Posicionamiento sobre otras Marcas
No 14
Si 86
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracién propia
Analisis e Interpretacion

86% de los clientes encuestados conocen otra marca de Mezcla Gaseosas, esto
se interpreta como una amenaza de la competencia, aunque el producto sea de un

mercado especifico y ampliamente aceptado, la organizacion en estudio debe
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considerar que bajo este escenario puede ocurrir la penetracion de la competencia,
debido a que los clientes ya conocen sus productos, y aungue la calidad es similar
quizas pueden utilizar otras estrategias para aprovechar la oportunidad de lograr una
venta. Con este resultado se confirma que no existe posicionamiento del producto,
debido a que segun Ferrel y Hartline (2012) establece que un producto esta
posicionado si el mismo se encuentra presente permanentemente en el mente de los
consumidores, esto indica que la empresa debe definir estrategias para posicionar su

producto y asi contribuir la aumento en el volumen de ventas de mezclas gaseosas.
Item 8: ¢ Las promociones ofrecidas por nosotros son adecuadas para usted?

Tabla 14
Resultados del Posicionamiento por Promociones

Escala Resultado%o

Si _ 52

No 48
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 14
Nivel de Posicionamiento sobre Promociones
No 14

Si 52
0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

52% de los encuestados mencionan que las promociones ofrecidas de servicio
postventa y atencién técnica son adecuadas a sus procesos, sin embargo existe un
elevado porcentaje que indica que no se encuentra satisfecho con las promociones
actuales, esto se considera como una oportunidad de mejora, ya que, este porcentaje

insatisfecho es vulnerable ante los competidores afectando el volumen de ventas de
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mezclas gaseosas. Se considera que el producto esté en la fase de crecimiento puesto
que es conocido por los clientes, pero existe un gran porcentaje que no esta
satisfecho, sin embargo para aumentar la satisfaccion en este rubro se deben seguir
estrategias de promocidn, ya que segin Sainz de Vicufa (2013) establece que las
fortalezas competitivas deben estar relacionadas con el valor percibido por el cliente
el cual puede definirse en dos aspectos, el posicionamiento en cuanto al uso del
producto o por lo que obtiene si lo adquiere, por tanto al aumentar las promociones
segun la necesidad del cliente se crea una fortaleza competitiva donde los otros

productores de gases no tienen entrada.
Item 9: ;¢ Conoce las ventajas de nuestros productos?

Tabla 15
Resultados del Posicionamiento por Ventajas del Producto

Escala Resultado%o

Si _ 34

No 66
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 15
Nivel de Posicionamiento por Ventajas del Producto

No 66
Si 34
0 20 40 60 80
Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

66% de los encuestados, indican que no conocen las ventajas de los productos
en cuanto a la garantia ofrecida, por tanto se puede considerar como una debilidad
ante los competidores, ya que los mismos distribuyen Hojas de Seguridad de

Producto donde describen las ventajas y garantia. Este punto se refiere a la calidad
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ofrecida, y se relaciona directamente con la normas NVF-1SO9001:2008, con este
resultado se demuestra que existe un incumplimiento del punto 7.2.1 Determinacién
de los requisitos relacionados con el producto (Ver Anexo D), ya que hace referencia
a las acciones cubiertas por la garantia del producto, para el caso de NVF-1SO17025,
el cliente desconoce la posibilidad de recibir atencion técnica en las instalaciones de
la empresa en estudio, tal como lo expresa el punto 4.7 Servicio al cliente segun lo
indica esta norma venezolana (Ver Anexo E). Basado en esto se verifica que la
empresa en estudio, aunque no se encuentra certificada en las normas NVF-
1ISO9001:2008 e NVF-1SO17025:2005, no ha comunicado aun sus clientes que sus

procedimientos se encuentran basados en ellos.
Item 10: ¢ Nuestros productos satisfacen sus necesidades?

Tabla 16
Resultados del Posicionamiento por Necesidades cubiertas

Escala Resultado%o

Si _ 52

No 48
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 16
Nivel de Posicionamiento por Necesidades cubiertas

No 48
46 48 50 52 54

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

52% de los encuestados mencionan que los productos ofrecidos satisfacen las
necesidades de sus procesos, esto se interpreta como una fortaleza, sin embargo

existe un elevado porcentaje que indica que no se encuentra satisfecho, esto indica
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que existe una probabilidad de penetracion de la competencia ofreciendo nuevos
productos e innovando tecnologia. Medir el nivel de satisfaccion del cliente es una de
las variables a considerar para el disefio de la propuesta, aunque la mayoria de los
clientes se sientes conformes con el producto, la empresa en estudio debe hacer una
revision en sus procesos para determinar las fallas en el que estdn afectado los
resultados financieros basada en la NVF-1SO9001:2008, ya que en ella se evalla

directamente la satisfaccion del cliente en un sistema integrado de calidad.

ltem 11: ¢Prefiere utilizar otra marca de Mezclas Gaseosas a las producidas por
Praxair?

Tabla 17
Resultados del Posicionamiento de la Competencia

Escala Resultado%o

Si _ 48

No 52
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 17
Nivel de Posicionamiento por la Competencia
No 52
Si 48
46 48 50 52 54

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

52% de los encuestados indican que prefieren utilizar mezclas gaseosas
producidas por Praxair Venezuela SCA, aunque esto representa una fortaleza, existe
un porcentaje considerable (48%) que esta dispuesto a utilizar otra marca de mezcla

gaseosa, por diferentes motivos: precios, tiempo de entrega, servicio postventa, entre
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otros, lo que implica que el producto ain no se encuentra posicionado en el mercado.
Este item se encuentra estrechamente relacionado con el punto anterior, si existe
insatisfaccion el cliente tiende a buscar a la competencia, con este resultado similar
al item anterior, se evidencia que la empresa en estudio no estd cumpliendo con lo
establecido en la NVF-1S09001:2008, especificamente en el punto 8.2.1 Satisfaccion
del cliente (Ver Anexo D)

Item 12: ¢ Conoce nuestra politica de descuentos por pronto pago?

Tabla 18
Resultados de la Promocion de Pronto Pago

Escala Resultado%o

Si _ 23

No 77
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 18
Nivel de Promocion por Pronto Pago

No 77
Si 23
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis e Interpretacion

77% de los encuestados no conocen la politica de descuento por pronto pago, la
cual genera descuentos en los productos mientras que el cliente cancele la factura
antes de la fecha de corte, esto se interpreta como una oportunidad de mejora, y
ventaja competitiva, ya que la mayoria de los clientes tienen créditos para sus pagos.
Este item corresponde a una estrategia de precios, segun Rodriguez (2006) debe ser
aplicada a distribuidores no al cliente final, estos se resultados se basaron en
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encuestas aplicadas al usuario final, ya que generalmente este tipo de cliente no
cancela las facturas antes del uso del producto, de alli se establece que este tipo de

estrategia no debe ser aplicada por la empresa.

Item 13: ¢Ha recibido promociones por canje de productos?

Tabla 19
Resultados de la Promocion por Caje de Productos

Escala Resultado%o

Si _ 68

No 32
Total, % 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 19
Nivel de Promocién por Canje de Productos
No 32
Si 68
0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e Interpretacion

68% de los clientes actuales y/o potenciales conocen la promocién de canje de
productos, la cual consiste en ofrecer productos alternativos segun sus necesidades
en tiempos de escasez de materias primas, esto representa una fortaleza y ventaja
competitiva, sin embargo existe oportunidades de mejora en el grupo de encuestados
que no conocen esta promocion (32%). Este item se relaciona con la satisfaccion al
cliente y debe ser evaluado siguiendo el protocolo de la NVF-1ISO9001:2008,
especificamente el punto 1 Objeto y campo de aplicacion, con este resultado se
confirma que la empresa posee cierta fortaleza en su sistema de gestion basado en la
NVF-1S09001:2008 pero debe mejorar para alcanzar el 100% de la satisfaccion de

sus clientes.
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Matriz DOFA

Mediantes estos resultados, se puede determinar los factores internos y
externos correspondientes a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
claves para establecer las estrategias a considerar para el éxito de la propuesta, el
siguiente cuadro se presenta el resumen de los resultados obtenidos.

Cuadro 13

Matriz DOFA

Factores Internos Factores Externos

Debilidades Oportunidades

D1: Precios elevados O1: Crecimiento en las promociones ofrecidas.
D2: Tiempo de entrega superior al requerido 02: Mejoramiento en Sistemas de Gestion
D3: Canal de distribucion no satisfactorio. Administrativa.

D5: Desconocimiento de ventajas de productos | O3: Mejoramiento en el Sistema de Calidad

D6: Incumplimiento de norma NVF- | O4: Revision de la planificacion de entrega de
1SO9001:2008 producto.

0O5: Certificacion de la normas NVF-
1S09001:2008 y NVF-1S017025:2005

Fortalezas Amenazas
F1: Productos de buena calidad Al: Cambios en la tecnologia
F2: Presentacion de los productos adecuada A2: Economia fluctuante

F3: Condiciones del producto adecuada
(presion y volumen)

F4: Satisfaccién de las necesidades en cuanto a
la aplicacion.

F5: Lealtad de Marca

Fuente: Elaboracién propia.

Partiendo de estos resultados se puede deducir el diagnostico de la situacién
actual de la empresa en estudio, determinandose que existen una serie de elementos
que contribuyen a la insatisfaccion del cliente, estos elementos se identifican como
factores determinantes en las ventas que causan una disminucion en el volumen de

ventas.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

Introduccion

El Plan Estratégico de Mercadeo para Praxair Venezuela SCA, fue propuesto
con el fin de aumentar el volumen de mezclas gaseosas mejorando la capacidad
competitiva aplicando estrategias de mercadeo direccionadas a satisfacer las
necesidades de los clientes petroleros y petroquimicos de los estados Anzoategui y
Zulia. El Plan Estratégico de Mercadeo, es una herramienta que involucra las
estrategias a aplicar para cada debilidad o amenaza de la empresa en el mercado
competitivo de las mezclas gaseosas, determinadas utilizando la herramienta de
analisis DOFA (Ver Cuadro 13).

Para el desarrollo del presente capitulo, se consider6 los lineamientos
corporativos de la organizacion en estudio, tales como la Visién, Mision,
Comportamientos y Valores, los cuales son indispensables para avance de un Plan

Estratégico.

Vision

“Ser la empresa de mayor desempefio reconocida por sus clientes, accionistas,
empleados y por las comunidades donde actua”. De lo expuesto anteriormente
podemos identificar que la organizacion en estudio se proyecta como una empresa
donde el aporte de cada una de los departamentos involucrados (Produccion,
Distribucion, Finanzas, Calidad, y Ventas) genera beneficios a la organizacién en un
corto, mediano, o largo plazo, mediante el cumplimientos de funciones
fundamentales en los procesos claves de cada una de las areas involucradas para el
logro de ser la mayor desempefio en el mercado de gases industriales o especiales,
acompafado de la ejecucién de las actividades propias de su mision, comportamiento

y valores.
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Misidn

“Producir, comercializar, instalar, distribuir gases industriales, especiales,
medicinales y productos relacionados con la aplicacion de éstos para diversos
sectores del mercado, nacional e internacional, con la satisfaccion de nuestros
clientes, cumpliendo con los méas altos estandares de calidad y de seguridad, de
acuerdo a las directrices, politicas y normas establecidas por nuestra casa matriz.”
Esta Mision identifica el negocio en todas sus lineas de producto y servicios como su
principal propdsito, la mezclas gaseosas se consideran dentro del &rea de produccion
de gases especiales, para el logro de esta meta se plantean programas de pre y post
venta bajo el aporte tecnologico de la casa matriz. Cada uno de los empleados de la
organizacion deben cumplir con los lineamientos corporativos de Comportamiento y

Valores, los cuales se describen a continuacion:

Comportamiento

—  Orientacion hacia las exigencias externas
—  Triunfar/Generar Ganancias

—  Responsabilidad Personal

—  Urgencia de Accion

—  Trabajo en Equipo

Valores

—  Integridad

—  Enfoque al cliente

—  Excelencia Personal

—  Orientacion hacia los Resultados
—  Seguridad y conciencia ambiental

—  Aumento de las ganancias del Accionista
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Justificacion de la Propuesta

La propuesta es de gran utilidad para la gerencia de ventas, ya que, posee
instrumentos necesarios para la toma de decisiones y acciones a considerar a corto
plazo, con el fin de permitir una mejor comercializacion de las mezclas gaseosas, y
una mayor participacion en el mercado al captar nuevas cuentas y mejorar los

procesos internos de la empresa.

Factibilidad

En este punto se establece el analisis de los recursos disponibles para el
desarrollo de la propuesta y dar cumplimiento al objetivo especifico sobre el estudio
de la factibilidad operativa y técnica de la aplicacion de estrategias de mercadeo para

incrementar el volumen de ventas de las mezclas de gases.

Factibilidad Operativa

Praxair Venezuela SCA dispone de una serie de recursos, tales como:

1.  Infraestructura:
— Unidad de Llenado de Mezclas de Gases
— Oficinas comerciales en Barcelona y Maracaibo

— Soporte internacional de nuestra casa matriz.

2. Recurso Humano
—  Gerente de Venta por oficina comercial
— Asesores Comerciales
—  Gerente de Desarrollo de Ventas de Gases Especiales
— Analista de Imagen Praxair
— Personal de operaciones altamente calificado para la producciéon de

mezclas gaseosas.
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3. Insumos
— Disponibilidad de materia prima para la produccién de mezclas gaseosas.
— Equipos dedicados para el analisis de las mezclas gaseosas

— Etiquetas y demés identificadores de cilindros

4.  Factibilidad Técnica
— Tecnologia de punta en cuanto a equipos electronicos y redes
inalambricas.

— Transporte exclusivo a los estados Anzoategui y Zulia.

5.  Factibilidad Econémica
— Aumento en el ingreso por ventas de mezclas gaseosas y por el servicio de

entregas del producto

Definicién de los Objetivos Estratégicos

Estos objetivos definen las acciones a considerar para el cumplimiento de la
Vision y Mision de la organizacion en estudio, para ello se aplicé la herramienta de
Cuadro de Mando Integral — CMI (Balanced Scorecard), donde se considera no solo
la perspectiva financiera, sino del cliente, procesos internos, vy
crecimiento/aprendizaje, basado en los resultados obtenidos en el Capitulo IV y de la
Matriz DOFA (Ver Cuadro 13). Partiendo de esto se establece el Mapa Estratégico
para mezclas de gases de la organizacion en estudio, donde la combinacion de los
objetivos estratégicos bajo la perspectiva del cliente y del proceso interno establece
la perspectiva del mercado, es decir, al cumplir con los objetivos planteados bajo la
perspectiva del proceso interno, se espera poder satisfacer las perspectivas del
cliente.

La siguiente figura muestra el Mapa Estratégico para las mezclas gaseosas de

la organizacion en estudio.
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Figura 13

Mapa Estratégico para el aumento en el volumen de ventas de Mezclas Gaseosas
Valor Sostenido para el Accionista
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Formulacién de Estrategias

Basandose en la figura 13, y en el objetivo general de aumentar el volumen de

ventas de mezclas gaseosas para los estados Anzoategui y Zulia, se identifican las

estrategias a aplicar para cada una de las perspectivas planteadas, las cuales se

describen a continuacion:

Perspectivas Financieras

Establecer una estructura de costos flexible a los diferentes cambios en la
economia del pais. (EF1)
Aumentar la rotacion de cilindros (EF2)

Ofrecer servicios técnico asociado a la aplicacion solicitada. (EF3)

Perspectivas del Cliente

a ~ w DN e

Mantener los estdndares de calidad de producto. (EM1)

Diseniar estrategia de precios. (EM2)

Desarrollar nuevas aplicaciones asociadas con las necesidades del cliente. (EM3)
Elaborar programa de asistencia técnica post venta. (EM4)

Establecer plan de mantenimiento de los cilindros. (EM5)

Perspectivas del Proceso

Disminuir los tiempos de produccion, andlisis y entrega del producto final. (EP1)
Evaluar las Gltimas tendencias del anélisis de gases y aplicaciones. (EP2)
Evaluar la planificacion actual del transporte para la entrega del producto en la
region Oriental de pais. (EP3)

Determinar las tecnologia utilizada por la casa matriz en cuanto a nuevas

aplicaciones. (EP4)
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5. Determinar los factores en la competitividad de mezclas gaseosas en el sector
petrolero y petroquimico. (EP5)

6.  Establecer un programa de evaluacion trimestral en cuanto a la calidad y el
servicio. (EP6)

7.  Disefiar estrategias de promocién. (EP7)

8.  Evaluar oportunidades de negocio por asesoria técnica. (EP8)

9.  Controlar las mermas de materia prima generadas en el proceso productivo de

mezclas gaseosas. (EP9)
Perspectivas del Aprendizaje y Crecimiento

1.  Establecer un programa de seleccion del personal basado en las competencias y
habilidades en el manejo de gases. (EAC1)

2.  Elaborar un programa de capacitacién del personal técnico de ventas. (EAC2)

3. Actualizacion de sistemas electronicos para gestiones financieras. (EAC3)

4.  Elaborar programas de motivacion al personal. (EAC4)
Ambito de Aplicabilidad

El Plan de Mercadeo propuesto es aplicable en la produccion, comercializacion
y distribucion de mezclas gaseosas, adicionalmente se incluye el area financiera de la
empresa en estudio, debido a que las estrategias planteadas son direccionadas segun
la mezcla de mercadeo a las distintas areas o departamentos involucrados para el

cumplimiento de las metas trazadas para la organizacion.
Formulacion de la Propuesta

A continuacion se muestra el modelo de la propuesta para incrementar el
volumen de ventas de las mezclas de gases utilizadas en el sector petroquimico y
petrolero en los estados Anzoategui y Zulia., basado en la perspectiva de mercadeo
(combinacién de perspectiva del cliente y perspectiva del proceso interno)
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describiendo el plan de accion para cada estrategia a aplicar, indicadores de gestion y

areas responsables.

Cuadro 14

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico 1 — Perspectiva del Cliente

Objetivo N°1:

Satisfacer las necesidades de los clientes petroleros o petroquimicos

Estrategia N°1: | Mantener los estandares de calidad de producto.
Numero Accidn Responsable Tiempo
(Meses)
1 Verificar la vigencia de la materia prima Operaciones 3
2 Verificar la disponibilidad de patrones de calibracion Operaciones 3
segun la norma I1SO 17:025
3 Mantener las calibraciones de los equipos de anélisis. | Operaciones | Diario
Solicitar nuevos patrones de analisis segin las .
4 . . Operaciones | Anual
necesidades de los clientes
Estrategia N°2: | Disefar estrategia de precios.
Numero Accidn Responsable Tiempo
(Meses)
1 Revjsic’m del precio de la competencia en productos Ventas 12
similares
2 Determinar la demanda de las mezclas gaseosas. Ventas 12
3 Revision del margen de ganancias Ventas 12
4 Evaluar el aumento de las ofertas de crédito.
4 Evaluar las promociones ofrecidas Ventas 12
5 Revision de las acciones tomadas Ventas 12
._ 0. | Desarrollar nuevas aplicaciones asociadas con las necesidades del
Estrategia N°3: .
cliente
Numero Accion Responsable Tiempo
(Meses)
1 Determinar las nuevas aplicaciones en el cliente. Ventas 12
5 Consultar con la casa matriz el desarrollo de nuevas Operaciones 12
aplicaciones
3 Evaluar la capacidad operativa Operaciones 12
4 Determinar el costo de inversién para el desarrollo de | Operaciones 12
nuevas aplicaciones.
5 Determinar la factibilidad econdmica del desarrollo Finanzas 12
de nuevas aplicaciones.

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 15

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°2 — Perspectiva del Cliente

Objetivo N°2:

Definir programas Post Venta

Estrategia N°1: | Elaborar programa de asistencia técnica post venta.
. Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
1 Verificar la disponibilidad de técnicos calificados. Operaciones 3
9 Estab!ecer cronograma de visitas segun la aplicacién Operaciones 3
del cliente.
3 Revision y andlisis de los reclamos en clientes Operaciones 12
actuales

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 16

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°3 — Perspectiva del Cliente

Objetivo N°3:

Establecer la imagen de los productos

de mezclas gaseosas.

Estrategia N°1: | Establecer plan de mantenimiento de los cilindros.
. Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Vgrlflcar la disponibilidad de insumos (pintura y Operaciones 12
etiquetas)
Incluir en la programacion diaria de mantenimiento .
2 - Operaciones 12
los cilindros de mezclas de gases.
3 Verificar el tipo de cilindro disponible para el llenado

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 17

Plan de Accion para el Objetivo Estratégico N°1 — Perspectiva del Proceso Interno

Objetivo N°1:

Optimizar procesos productivos y de analisis

Disminuir los tiempos de produccién, analisis y entrega del producto

Estrategia N°1: | final.
. Tiempo
Numero Accion Responsable (Meses)
1 Dlsgnar un proceso simplificado de recepcién de Operaciones 12
pedidos de mezclas gaseosas.
2 Evaluar la posibilidad de operacién 24 horas. Operaciones 12

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 17 (Cont.)

Objetivo N°1:

Optimizar procesos productivos y de anélisis

Disminuir los tiempos de produccién, andlisis y entrega del producto

Estrategia N°1: | final.
. Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
Consultar con la casa matriz procesos de produccion .
3 e Operaciones 12
maés eficientes
Estimar la inversion de nuevos equipos con un .
4 ; s Operaciones 12
tiempo de respuesta menor en los analisis.
Coordinar con distribucién la planificacién de .
5 Operaciones 12
entrega de producto semanal.
Determinar el margen de ganancia con los nuevos .
6 . Operaciones 12
costos asociados.
7 Mantener balanzas de produccion calibrados
Estrategia N°2: | Evaluar las Gltimas tendencias del andlisis de gases y aplicaciones.
. Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
Consultar con la casa matriz sobre las nuevas .
1 : . Operaciones 2
tendencias en el andlisis de gases.
Verificar la disponibilidad de equipos con tecnologia .
2 po qutp g Operaciones 3
de punta en el pais
3 Evaluar la inversién y el retorno de la misma. Operaciones 1

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 18

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°2 — Perspectiva del Proceso Interno

Objetivo N°2:

Mejorar la logistica de distribucidn.

Estrategia N°1:

producto en la region Oriental de pais.

Evaluar la planificacion actual del transporte para la entrega del

., Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Establecer programa de entrega de producto semanal. | Distribucion 2
Solicitar a la empresa prestadora del servicio de | Distribucién
2 L - 1
transporte la posibilidad de operacion 24 horas.
3 Evaluar los costos asociados y el impacto en el | Distribucion 12
producto
Seguimiento del cumplimiento de los procedimientos | Distribucion
4 : 12
de traslado de materiales.
5 Programar reuniones periddicas con la empresa | Distribucion 12
transportista

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 19

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°3 — Perspectiva del Proceso Interno

Objetivo N°3:

Actualizar tecnologia de las aplicaciones de mezclas de gases

Determinar la tecnologia utilizada por la casa matriz en cuanto a nuevas

producto

Estrategia N°1: | aplicaciones.
., Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Consultar con la casa matriz la tecnologia utilizada .
L Operaciones 2
en las aplicaciones de mezclas de gases.
2 Verificar disponibilidad de equipos en el pais Operaciones 1
3 Evaluar los costos asociados y el impacto en el | Operaciones 1

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 20

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°4 — Perspectiva del Proceso Interno

Objetivo N°4:

Mantener los clientes actuales.

Estrategia N°1:

sector petrolero y petroguimico.

Determinar los factores en la competitividad de mezclas gaseosas en el

., Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Evaluar la competencia en cuanto a presentacion de
. Ventas 12
sus productos, y tiempo de entrega.
2 Anédlisis de resultados. Ventas 12
Establecer un programa de evaluacidn trimestral en cuanto a la calidad
Estrategia N°2: | y el servicio.
. Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
1 Incluir en los objetivos de la fuerza de ventas la
o . . Ventas 12
evaluacion trimestral de calidad y servicio.
2 Anédlisis de resultados. Ventas 12
3 Reuniones periddicas con los lideres de los | Ventas 12
departamentos involucrados para aplicar correcciones
Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 21

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°5 — Perspectiva del Proceso Interno

Objetivo N°5: Liderar el mercado oriental del pais.

Estrategia N°1: | Disefar estrategias de promocion
Numero Accion Responsable Tiempo
(Meses)
1 Publicar volantes con las ventajas del pronto pago Ventas 12
9 Atraer clientes nuevos ofreciendo muestras de Ventas 12
mezclas gaseosas por periodo de prueba.
3 Evaluar el comportamiento de las promociones
4 Establecer un plan de accién para continuar con las
promociones o ajustarla a las necesidades del cliente

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 22
Plan de Accion para el Objetivo Estratégico N°6 — Perspectiva del Proceso Interno
Objetivo N°6: Crear nuevos servicios de asesoria técnica
Estrategia N°1: | Evaluar oportunidades de negocio por asesoria técnica.
. Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Mantener el contacto directo con el usuario final. Ventas 12
5 Determinar las posibilidades de expansiéon de los Ventas 12
clientes
3 Identificar las variables sensibles a la operacion del Ventas
cliente para ofrecer nuevas alternativas.
4 Actualizar a los asesores técnicos sobre el manejo y | Operaciones
uso de los equipos de los clientes
Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 23

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°7 — Perspectiva del Proceso Interno

Objetivo N°7: Reducir las mermas de produccion

Estrategia N°1: | productivo de mezclas gaseosas.

Disminuir las mermas de materia prima generadas en el proceso

., Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Implantar controles de emisiones ambientales Ventas 12
2 Verificacion de calculos de mezclas de gases por la Ventas 12

casa matriz.

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 24

Plan de Accidén para el Objetivo Estratégico N°1 — Perspectiva Financiera

Objetivo N°1:

Aumentar la rentabilidad de las mezclas de gases

Estrategia N°1: | economia del pais.

Estable una estructura de costos flexible a los diferentes cambios en la

- Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
1 Disefiar una plantilla de costos donde se considere .
. Finanzas 12
distintos descuentos
2 Verificar disponibilidad de divisas Ventas 12
3 Determinar si existen proveedores nacionales de

materia prima e insumos.

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 25
Plan de Accidn para el Objetivo Estratéegico N°2 — Perspectiva Financiera
Objetivo N°2: Impulsar el crecimiento regional
Estrategia N°1: | Aumentar la rotacion de cilindros
Numero Accion Responsable Tiempo
(Meses)
1 Determinar el consumo real de los clientes Finanzas 12
2 Revision de la logistica de distribucién Ventas 12

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 26

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°3 — Perspectiva Financiera

técnica para nuevas aplicaciones.

Objetivo N°3: Impulsar el crecimiento regional
Estrategia N°1: | Ofrecer servicios técnico asociado a la aplicacion solicitada.
- Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
1 Incluir dentro de la gama de servicios la asesoria .
Finanzas 12

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 27

Plan de Accién para el Objetivo Estratégico N°1 — Perspectiva de Aprendizaje y

Crecimiento

Objetivo N°1: Desarrollar el talento humano y profesional

Establecer un programa de seleccion del personal basado en las
Estrategia N°1: | competencias y habilidades en el manejo de gases

el negocio de gases.

., Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Establecer el criterio de seleccion del personal de Ventas 12
ventas.
5 Evaluacion escrita sobre las competencias técnicas en Ventas 12

Estrategia N°2: | Elaborar un programa de capacitacion del personal técnico de ventas

. Tiempo
Numero Accion Responsable P
(Meses)
1 Establecer un programa de trainee en la organizacion Ventas 12

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 28

Plan de Accidn para el Objetivo Estratégico N°2 — Perspectiva de Aprendizaje y
Crecimiento

Objetivo N°2: Optimizar procesos administrativos

el cliente y la organizacién

Estrategia N°1: | Actualizacion de sistemas electronicos para gestiones financieras.
., Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)
1 Evaluar el costo asociado para la implementacion de
un sistema on line de comunicacién financiera entre Ventas 12

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 29

Plan de Accién para el Objetivo Estratégico N°3 — Perspectiva de Aprendizaje y
Crecimiento

Objetivo N°3: Motivar al personal

Estrategia N°1: | Elaborar programas de motivacion la personal

entre la organizacion y el trabajador y su familia

. Tiempo
Numero Accidn Responsable P
(Meses)

1 Establecer reuniones periodicas de esparcimiento vVentas 12

2 Implantar programas de desarrollo de carrera dentro
de la organizacion

3 Evaluar ajustes salariales y bonos semestral

4 Ofrecer cursos de desarrollo profesional

Fuente: Elaboracion propia

Una vez propuesto los planes de accion, se deben considerar el valor medible de

cada uno de los objetivos planteados mediante un indicador, los cuales son definidos

por el departamento de finanzas, y se muestran a continuacion:
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Cuadro 30

Indicador de Gestion por Perspectiva

Perspectiva Obijetivo Estrategia Indicador Ecuacion
Financiera Aumept.ar la Establecer una % Costo Costo de Venta
rentabilidad de | estructura de costos Total Ejecutada
las mezclas de flexible a los diferentes —
. Costo de Venta
gases cambios en la Proarama
economia del pais. 9
Impgls_ar Aun_we_,-ntar la rotacion % Rotacion Numeros de Pedidos
crecimiento de cilindros - -
regional Dias de pedidos
Expandir Ofrecer servicios % Nuevos N de N
Oportunidades | técnico asociadoala | Servicios um?o € Nuevos
de nuevos aplicacion solicitada. ErvIClos
clientes Clientes
Cliente Satisfacer las Mantener los % Calidad
. ) . Numero de rechazos
necesidades de | estindares de calidad _
los clientes de producto Produccion Total
petroleros y Disefiar estrategia de % Promedio Promedio de Precios
petroqufmiCOS preCiOS. de Precios Precios de la comptenc
Desarrollar nuevas % Nuevas
L . L Numero de Nuevas
aplicaciones asociadas | Aplicaciones Avlicaciones
con las necesidades del P -
cliente. Numero de Clientes
— YRVAT
Definir Elgborar programa de % V|§|tas Numero de Vistas
programas de asistencia técnicapost | Efectivas _
Post Venta venta. Numero de Clientes
Establecer la Establecer plan de % Cilindros | Numeros de Cilindros
imagen de los mantenimiento de los | Adecuados Solicitados
productos cilindros. Numeros de Cilindros
Total
Proceso Optimizar Disminuir los tiempos | % Tiempo de Tiempo de
Interno procesos de produccidn, analisis | Produccién produccion
productivos y y entrega del producto Tiempo Total
de analisis final de Entrega
Evaluar las Ultimas % Tiempode | Tiempo de Analisis
tendencias del andlisis | Analisis actual
de gases y aplicaciones Tiempo de analisis
nuevos equipos
Mejorar Evaluar la planificacion | % Tiempo de N de rut
logistica de actual del transporte Traslado uemr‘l) e rutas
distribucion para la entrega del aimes __
- Numero de pedidos
producto en la regién I
Oriental de pais armes
Actualizar Determinar las % Equipos

tecnologia de las
aplicaciones de
mezclas de gases

tecnologia utilizada por
la casa matriz en
cuanto a nuevas
aplicaciones

Numero de Equipos

actuales
Numero de Equipos

Ideales

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 30 (Cont.)

Perspectiva Objetivo Estrategia Indicador Ecuacién
Proceso Mantener los Determinar los | %
Interno clientes actuales | factores en  la | Competencia

competitividad de
mezclas gaseosas
en el sector
petrolero y
petroguimico.

Clientes Compentencia

Clientes Total

Establecer un
programa de

%
Satisfaccion

evaluacion del cliente Clientes Satisfechos
trimestral en Clientes Totales
cuanto a la calidad
y el servicio.
Liderar el Disefiar estrategias | % Clientes Numero de
mercado de promocion Nuevos Clientes nuevos
oriental del pais Clientes Totales
Crear nuevos Evaluar % Nuevos
. . . Numero de
servicios de oportunidades de Negocios .

. . nuevos negocios
Asesoria negocio por 7 l
Técnica asesoria técnica Clientes Totales
Reducir las Controlar las % Merma
mermas de mermas de materia

produccion.

prima generadas en
el proceso
productivo de
mezclas gaseosas

Perdidas de
Materia prima
Produccion Total

Aprendizaje

y - -
Crecimiento

Desarrollar el
talento humano
y profesional

Establecer un
programa de
seleccion del
personal basado en
las competencias y
habilidades en el
manejo de gases

% Seleccion

Numero de Personas

selccionadas
Numero de personas

postuladas

Elaborar un
programa de
capacitacion del
personal técnico de
ventas.

%
Capacitacion

Numero de personal

entrenado
Numero de personal

programado

Optimizar Actualizacion de % Tiempo Inversion del nuevo
procesos sistemas cistema
Administrativos eIecFronlcos para Costo total del
gestiones
A . producto
financieras.
Motivar al Elaborar programas | % Numero de Empleados
personal del de motivacion al Empleados que asisten
ventas personal Numero de empleados

total

Fuente: Elaboracion propia
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Limitaciones

Praxair Venezuela SCA, dispone de suficiente recursos financieros para
implantar el Plan de Mercadeo propuesto, asi mismo posee personal altamente
capacitado para la resolucion de problemas. Por razones de confidencialidad y
cbdigos de éticas internos no es posible incluir el balance financiero general de la

empresa, ni el costo de la propuesta.

Conclusiones

Las conclusiones se derivan del desarrollo de los objetivos especificos, teniendo
que para el diagndstico de la situacion actual de organizacién, mediante la aplicacion
de un cuestionario a través de la encuesta personal se concluye: (1) Existen niveles de
rechazo en cuanto al precio de los productos aunque la calidad ofrecida es
satisfactoria, representando una debilidad, por tanto el grupo de clientes pueden
preferir otras alternativas de la competencia, asi mismo se demuestra que el grado de
importancia de esta variable incide en la toma de decision para la compra de mezclas
gaseosas. (2) La pureza y la calidad de las mezclas gaseosas satisfacen las
necesidades de los clientes, por tanto se considera una fortaleza ante los
competidores, sin embargo se debe formular estrategias para dar a conocer la gama de
mezclas gaseosas segun la aplicacion. Adicionalmente esta variable es calificada muy
importante para el grupo encuestado, por tanto debe ser evaluada como una ventaja
competitiva. (3) La presentacion de las mezclas gaseosas es ampliamente aceptada
por los clientes, lo que se define como una fortaleza, aunque, se deben considerar
estrategias para dar a conocer las ventajas de los distintos modelos segln las
necesidades del cliente. Al igual que el item anterior esta variable es muy importante
para la mayor parte del grupo de clientes actuales/potenciales (4) Aunque la presiony
el volumen de la mezcla es calificada en su mayoria de manera positiva, lo que se
traduce como una fortaleza, existe un pequefio grupo el cual ain se encuentra

vulnerable por la competencia, la empresa debe definir estrategias de atraccion de
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esos clientes insatisfechos, ya que los resultados muestran que esta es una variable
muy importante para la seleccion del proveedor de mezclas gaseosas (5) El tiempo de
entrega representa una variable muy importante para el grupo de clientes actuales y
potenciales, sin embargo la empresa presenta una debilidad que puede ser
aprovechada por la competencia, si la misma tiene tiempos de entrega menores. Se
deben aplicar estrategias de distribucion que contribuyan a satisfacer las necesidades
de los clientes. (6) El canal de distribucion actual no cubre las necesidades de los
clientes, por tanto, se considera como una debilidad que debe ser corregida con
estrategias que permitan una mejor comunicacion entre las unidades de distribucion.
Este punto es considerado uno de los mas importantes por los clientes. (7) Al existir y
conocer otra marca de mezclas gaseosas en la mayoria de los clientes, se considera
como una amenaza de la competencia, ya que, en cualquier oportunidad se podria
perder algin cliente. (8) Las promociones ofrecidas son satisfactorias para una gran
porcion de los clientes actuales y/o potenciales, sin embargo existe un porcentaje
levemente menor insatisfecho, el cual se interpreta como una oportunidad de mejora.
(9) La mayoria de los clientes desconocen las ventajas del uso de los productos, lo
cual se interpreta como una debilidad, la cual debe ser considerada por la empresa en
estudio, de manera tal que se pueda crear el vinculo entre la marca y el producto. (10)
Los clientes se encuentran satisfechos con los productos ofrecidos, sin embargo existe
un gran porcentaje insatisfecho, por tanto se considera una amenaza, ya que, en
cualquier oportunidad los clientes pueden adquirir productos de la competencia. (11)
Aunque el porcentaje de clientes que prefieren solo utilizar mezclas gaseosas marca
Praxair es levemente mayor, esto no indica que el producto esta posicionado, existe
una gran proporcion de clientes que estan dispuestos a utilizar mezclas gaseosas de
otro fabricante, esto se considera como una amenaza. (12) La mayoria de los clientes
no conoce las politicas de pronto pago, ya que los usuarios finales desconocen las
ventajas de procesar las facturas antes de la fecha de corte, se considera como una
oportunidad de mejora. (13) Los canje de productos son abiertamente conocidos por
los clientes, esto representa una fortaleza, sin embargo existe un porcentaje que

desconoce esta promocion, por tanto la empresa en estudio debe establecer estrategias
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que permitan aumentar el porcentaje de clientes que no reconocen esta ventaja
competitiva. Por los resultado expuestos anteriormente se confirma que existe la
necesidad de formular un Plan Estratégico de Mercadeo, segun las necesidades de los
clientes actuales y/o potenciales, y el analisis de la competencia y el entorno, basado
en la capacidad operativa de la empresa y los recursos disponibles con el fin de
incrementar el volumen de ventas de mezclas gaseosas, contemplando estrategias que

no requieren elevados costos de inversién

Para el siguiente objetivo especifico donde se estudio la factibilidad operativa y
técnica de la aplicacion del mercadeo para el aumento en el volumen de mezclas se
concluye lo siguiente: Con los aportes tedricos de los distintos autores consultados, y
la revision de los recursos de Praxair Venezuela SCA se determind que es posible la
implantacion exitosa de un modelo de plan estratégico de mercadeo para cubrir las

necesidades de los clientes y aumentar la rentabilidad de la organizacion en estudio.
Por ultimo se realizd6 un modelo de plan estratégico de mercadeo el cual no

requiere de mayores costos de inversion y que puede ser aplicado a la brevedad para

obtener resultados satisfactorios para la organizacion en estudio.

Recomendaciones Finales

La inversion de la implantacion de la propuesta del Plan Estratégico de
Mercadeo es considerada baja, ya que sélo es necesario hacer unos ajustes en el
proceso actual, que con el recurso humano es suficiente, por tanto, no representa un
gran impacto en la rentabilidad de la organizacién, debido a los altos ingresos que el
negocio de los otros gases representa, sin embargo para aumentar el volumen de
ventas de mezclas gaseosas en el sector petrolero y petroquimico, se recomienda:

— Implementar el Plan Estratégico de Mercadeo, las cuales representan una
solucion factible con resultados a corto plazo.

— Mejorar la calidad del producto reduciendo los costos de produccién.

— Reentrenamiento al personal de ventas sobre las aplicaciones del producto.

— Mejorar la imagen de los cilindros de mezclas (pintura, etiquetas, limpieza).
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Sensibilizar a los departamentos involucrados sobre la importancia del
producto en el mercado, de manera tal que los empelados hagan un esfuerzo
adicional para optimizar los procesos y asi reducir los tiempos asociados.
Establecer un nuevo protocolo de entrevista sobre la imagen Praxair (Anexo
A) donde las preguntas sean con mas detalle en cuanto a las variables
involucradas., adicionalmente se sugiere que las respuestas no sea
dicotomicas.

Certificarse bajo las normas venezolanas NVF 1SO9001 e NVF 1SO17025
para darle valor adicional al producto ofrecido.
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ANEXO A

Instrumento de Recoleccion de Datos

PROTOCOLO DE ENTREVISTA SOBRE LA IMAGEN PRAXAIR

Marque con una X su respuesta correspondiente:

SATISFACCION

IMPORTANCIA

1.- Evaltie su grado de SATISFACCION con relacion a los Servicios
ofrecidos o proporcionados

2.- Evalle la IMPORTANCIA de cada uno de los aspectos, para Usted
como Cliente

Excelente

Muy Bueno
Bueno
Regular

Deficiente

Muy
Importante
Importante

No es
Importante

No Aplica

PRECIO - CALIDAD

[
~

;Considera usted que el precio ofertado se encuentra alineado a la calidad
ofrecida?

¢La pureza o especificaciones del producto cumplen con sus expectativas?

PRODUCTO

¢Las distintas presentaciones de nuestros productos cubren sus
necesidades?

]

¢Nuestra gama de producto se adapta a sus procesos en cuanto a presion y
volimen de mezcla?

PLAZA

ol

)

;Considera que el suministro de producto es en el tiempo adecuado?

22}

)

¢Nuestros canales de distribucion se adaptan a sus necesidades?

Responda las siguientes preguntas:

Sl

NO

POSICIONAMIENTO

~

)

¢Conoce otra marca de Mezclas Gaseosas?

¢Las promociones ofrecidas por nosotros son adecuadas para usted?

©

)

¢Conoce las ventajas de nuestros productos?

10)

¢Nuestros productos satisfacen sus necesidades?

1

=

)

¢(Prefiere utilizar otra marca de Mezclas Gaseosas a las producidas por Praxair?. Porque?

PROMOCION

12)

;Conoce nuestra politica de descuentos por pronto pago?

13)

¢Ha recibido promociones por canje de productos?

OBSERVACIONES:

Asesor Comercial: Sucursal:
Cliente: Fecha:
Elaborado por: Cargo:

FORMATO A02.015

REV.0-09/2007
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ANEXO B
NG16.002 Atencion de Clientes de Gases Especiales

ZIPRAXAIR

Praxair Venezuela, S.C.A.

Norma General Cédigo: NG16.002

Gerencia Gases Especiales Revision: 0 - 05/2007
Pagina: 1 de 3

ATENCION AL CLIENTE DE GASES ESPECIALES

1.0 OBJETO

Esta norma tiene como objeto establecer los lineamientos a seguir relacionados con la
atencion al cliente y el servicio que se ofrece, asi como el establecimiento de los
mecanismos de control, registro y responsabilidad de las areas, a fin de atender y
satisfacer de manera efectiva las necesidades y requisitos establecidos por los clientes y
las metas establecidas por la Empresa.

2.0 ALCANCE

Esta norma aplica al Departamento de Gases Especiales que tienen contacto con
kientes internos y externos, nacionales o intemacionales, en cualquier segmento del
mercado atendido por Praxair Venezuela S.C.A.

3.0 DEFINICIONES

3.1.-Cliente: Destinatario de un producto suministrado por el proveedor. (N.V.C.
9000:2000). Es la persona natural o juridica que adquiere un bien o un servicio de un
proveedor (Cédigo Civil)

3.2.-Oferta: Propuesta efectuada por un proveedor en respuesta a una invitacién con el
fin de lograr la adjudicacion de un contrato para proveer productos. (N.V.C
9001:2000).

3.3.-Requisitos: Disposicién que transmite criterios a ser satisfechos. (NVC
2438:1996).

4.0 DISPOSICION

4.1.-Para atender a un cliente de una manera eficiente, se debe seleccionar el canal de
distribucion adecuado a sus necesidades y tomar en cuenta los productos y/o servicios a
suministrar, el volumen de consumo y la ubicacion fisica del mismo.

4.2.-En la atencidn al cliente se debe tomar en cuenta al momento de ofrecer los
productos y/o servicios la satisfaccion plena por parte del cliente sobre el
entendimiento de los requerimientos solicitados.

4.3.-Dependiendo de la necesidad del cliente el Gerente de Desarrollo de Ventas puede
visitar y atender sus solicitudes personalmente.

FORMATOAI19.002
REV. 4-032004
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ANEXO B (CONT.)

ZIPRAXAIR

Praxair Venezuela, S.C.A.

Norma General Cédigo: NG16.002

Gerencia Gases Especiales Revision: 0 - 05/2007
Pagina: 2 de 3

4.4.-Todo cliente que solicite una atencion, se debe registrar en el formato de Atencion
al Cliente (FormatoA02.003) vy, se le debe dar repuesta en funcién del requerimiento
involucrado dentro de la solicitud que éste demande. En el caso de que el cliente
manifieste un reclamo este deberd ser manejado a través de la norma general de
Atencion de Reclamos (NG02.001).

4.7.-Se elaborara una encuesta cuya aplicacién se realizara con una frecuencia
semestral o anual, para evaluvar la satisfaccion en los clientes. (Formato A02.015)
4.8.-La evaluacion de los resultados de la encuesta se debe elaborar en funcién de los
canales de distribucion ya establecido por la empresa y separarlos de acuerdo a las
zonas que la empresa disponga en el momento, para facilitar su analisis por parte de los
responsables de las dreas y realizar la mejora de la gestion en atencion a los clientes
que diera a lugar.

4.9.-Con el fin de llevar control sobre los resultados de las encuestas, los responsables
de areas deben mantener los registros.

4.10.-La Gerencia Sistema Calidad es responsable de realizar el seguimiento de los
resultados a través de las auditorias intemas.

4.4.-Responsabilidades
4.4.1.-Gerente de Desarrollo de Ventas:

4.4.1.1.-Es responsable de realizar las ofertas correspondientes a las
solicitudes de los clientes internos v externos, verificando la factibilidad
técnica de preparacion y/o andlisis de mezclas y/o gases puros, segun el
formato de Control de Ofertas (FormatoA16.102)

4.4.1.2.-Debe enviar la oferta de servicio al asesor comercial segin el
formato de Cotizacion de Producto (FormatoA16.095). En caso de que la
solicitud la haya realizado ua cliente externo, debe enviar la oferta segin
la Planilla de Ofertas (FormatoA16.103).

4.4.1.3.-Mantener un registro manual y electronico de las ofertas
realizadas.

4.4.1.4.-Es responsable de la atencidn personalizada de las distintas
solicitudes de los clientes internos y externos, a través de los diferentes
medios de comunicacion, registrando la informacion de dichas atenciones
en el formato de Atencion de Cliente de Gases Especiales
(FormatoA16.104)

FORMATOAL9.002
REV. 4-032004

137
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ZZPRAXAIR

Praxair Venezuela, S.C.A.

Norma General Codigo: NG16.002
Gerencia Gases Especiales Revision: 0 - 05/2007
Pagina: 3 de 3

4.4.2.- Asesor Comercial

4.4.2.1.- Es responsable por la atencién personalizada de los clientes y de
establecer los programas de visitas de acuerdo a las necesidades
particulares de cada cliente.

4.4.2.2.-Enviar al Gerente de Desarrollo de Ventas el formato de solicitud
de cotizacion de producto (FormatoA16.095) cumpliendo con los
parametros obligatorios y de comunicar cualquier eventualidad con algin
cliente.

50 ANEXOS

5.1.- Formato de Cotizacion de Producto (FormatoA16.095)

5.2.-Formato de Control de Oferta (FormatoA16.102)

5.3.-Formato Planilla de Ofertas (Formato A16.103)

5.4.-Formato Atencion de Cliente de Gases Especiales (FormatoA16.104)
5.5.- Encuesta de Satisfaccién al Cliente (FormatoA02.015)

FORMATOA19.002
REV. 4-032004
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ANEXO C
Fecha de Aplicacion del Instrumento

Cliente Anzoategui Zulia
1* 07.09.14 07.09.14
2% 07.09.14 07.09.14
3* 09.09.14 09.09.14
4* 09.09.14 09.09.14
5* 11.09.14 11.09.14
6* 11.09.14 11.09.14
7* 14.09.14
g* 14.09.14
9% 16.09.14
10* 16.09.14
11* 18.09.14
12 14.09.14 21.09.14
13 14.09.14 21.09.14
14 16.09.14 23.09.14
15 16.09.14 23.09.14
16 18.09.14 25.09.14
17 18.09.14 25.09.14
18 21.09.14 25.09.14
19 21.09.14 28.09.14
20 23.09.14 28.09.14
21 23.09.14 30.09.14
22 25.09.14 30.09.14
23 25.09.14 30.09.14
24 28.09.14
25 28.09.14
26 30.09.14

Fuente: Elaboracién propia a partir de Praxair Venezuela SCA (2014)

* Clientes Potenciales
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ANEXO D
EXTRACTO DE LA NVF-1SO9001:2008

© FONDONORMA ~ PARA USO EXCLUSIVO DE: PRAXAIR VENEZUELA, S.C.A

7.1 Planificacion de la realizacion del producto

La organizacién debe pianificar y desarollar I0s procesos necesanos para la realzacién del producto. La
planificacion de Ia realizacion del producto debe ser coherente con I0s requisitos de 10§ otros procesos del
sistema de gesbion de la calldad (veéase 4.1).

Durante |a planiicacion de 1a realizacion dal producto, 1a organizacin debe daterminar, cuando sea apropiado,
0 siguiente:

a) los objetivos de la calidad y los requisitos para el producto,

D) I3 necesidad o2 establecer procesos y documentos, ¥ 02 Proporcionar recursos especificos para el
producto,

c) 135 actividades requendas de venficacion, vmwmmymmu
espacificas para & producto 3si como los criterios para 1a aceptacion del mismo,

d) 106 registros QU Sean NECESaNos Para Droporcionar evidencia de que Ios procesos de reallzacion y &
mmmuwmm;

£1 resurado ce esta planfcacion debe presentarse de forma adecuaca para la metodoiogia de operacion o2
1a organizacien,

NOTA1  Un documento que especfica ios procesos de sstema de gestidn de la calidad {(Incluyendo los procesos de
reailzacion del producio) ¥ 103 recursos 3 apicar 3 un Producio, proyecio © contrato especiic, puede denominarse plan de &
caldad.

NOTA2  La organizacion también puede apicar 02 mQuisios CRE330s en &l 3partaco 7.3 pars & desaroilo de 103 procesos
de realzacion del producto.

7.2 Procesos relacionados con el cliente

7.21 Determinacion ds los requisitos relacionados con &l producto
La organizacion debe determinar:

3) los requisiios especificados por & cllents, Inciuyendo los requIsios para I35 actividades de entrega y las
posteriores a la misma,

b) los requisiios no estadlecidos por @ cliente pero necsearios para el LSO SEPECicado o para & Uso
previsto, CUANG0 §8a CONOCIdD,

c) los requisitos legales y reglamentarios aplicables al producto, y
d) cualquier requisio ACKIONal Que 13 Organizacion CONSIGEre NECEEAND.

NOTA Las actvidades posteriores @ i entrega Incluyen, por ejempio, acciones Cublertas por la garanth, cbigaciones
CONTICIUNEs COMO SEMVICIOS 0e Mantenimiento, y S2VICios supiementines Como &l reciciaje © I3 dispesiKion inal.

Tracucosn oy Mo Tansiston Traducson oTCels
8 © 150 2008 - Tooos 03 derechos resenads
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ANEXO D (CONT.)

© FONDONORMA ~ PARA USO EXCLUSIVO DE: PRAXAIR VENEZUELA, 8.C.A.

1SO 9001:2008 (traduccion oficial)

8 Medicion, analisis y mejora
8.1 Generalidades

;:wmmmewmmmwm:\m;mm

a) demostrar ia conformidad con los requisiios del producto,
b) asegurarse de |a conformidad del sistema de gestion de 1a calldad., y
c) meajorar contnuamente i eficacia del sistema de gestion oe la calldad.

Esto debe comprender a3 determinacion de 1os meétndos aplicables, cluyendo 13s tecnicas estadisticas, y el
alcance de su uiizacion.

82 Seguimiento y medicion
8.21 Satisfaccion del clients

Como una ce 135 medidas del desempefio el sstema o2 gesticn 08 13 calldad, |3 organizacion cede realizar el
seguimiento e 1 Infarmacion relatha 3 la percepcion del clente con respecto al e sus requisitos
wmmuwmhumm&nyn Rmacon.

NOTA B seguimiento de la percepcién del clente puede Inciur i3 cbiencien de elementios de enfrada de “uentes como
33 encuestas de saliz®accion del clente, 03 dalos del Clente sobre I3 Calidad del PrOdUCID enfregado, s encuestas de
cpinidn del usuaro, e andlzis de la pérdida de negecios, las ‘eikkRaciones, 33 garantias USIzdas y oz Informes de los
agentes comerciaies.

822 Auditoria interna

L3 organizacion dede levar 3 cabo auditoras Infemas a Infenvalos planificacds para determinar sl ef sistema de
gestion de a calidad:

a) es conforme con 135 disposiclones planificadas (véase 7.1). con ios requishios de esta Noma Intemacional
y con los requistios cel sistema de gestion de 1a calidad estadlecidos por ka organizacion, y

D) sehaimplementado y se manliens de manera eficaz,

Se dede planifiicar un programa g2 auditorias tomando en consideracion @ estado ¥ 1a Importancia de los
procesos y |as areas a auditar, asl como Ios resultados de auditorias previas. Se deben definir los criterios de
3udiioria, el alcance de 13 misma, su frecuencia y |a metodologla. La seleccion de los auditorss y 13 realzacion
de I35 auotorias deben 3sequrar |3 objetvidad e Imparcialidad cel proceso de audtoria Los auditores no
deben audtar su propio rabajo.

Se dede establecer un procadimient documentado para definir |as responsabilldades y os requisitos para
planificar y reallzar las auditorias, estabiecer i0s registros e Informar de I0s resuitacos.

Deben mantenerse registros de las auditorias y de sus resultados (véase £.2.4)

La direccion responsabie ol area que este slendo audtada cede asegurarse 0e que s reallzan las COmeotiones
y s foman I3s acciones comectivas necesarias sin demora Injustificada para eliminar 1as no conformidades
detectadas y sus causas. Las acividades de seguimiento deben Inclulr 13 ventcacion de 1as acclones tomadas y
@l Informe de 0§ resultados de la verificacion (vease 8.5.2)

NOTA Véase ia Norma 120 15011 para orlentacion.

Traducddn oficial' OfMcal ransiston Traduction oficiele
14 © 150 2008 - Todos oz derechos resenvadcs
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ANEXO D (CONT.)

© FONDONORMA ~ PARA USO EXCLUSIVO DE: PRAXAIR VENEZUELA, 8.C.A.

NORMA INTERNACIONAL ISO 9001:2008 (traduccion oficial)

Sistemas de gestion de calidad — Requisitos

1 Objeto y campo de aplicacion
1.1 Generalidades

Esta Nomma Intemacional especifica los requisfios para un sistema de gestion de i calidad, cuando una
organizacion:

3) necesiia CemOstrar su C3Paciiad para proporcionar feguiaments productos que satistagan 1os requisitos
del cllente y los legales ¥ reglamentarios aplicables, ¥

b) aspira a aumentar 13 salisfaccion del cllente a traves de la eficaz del sistema, Incluldos los
Procesos para 3 mejora continua del sistema y & de 1a conformidad con los requisitos del
cllente y los legales y reglamentarios aplicabies.

NOTA En 323 Norma intemacional, el térming “producto” s apica Gnicamente a:
a) el producto destinado a un clente o solicEado por &,

D)  cualquier resultado previsio de i0s procesos de realzaciin del produc®d.

12 Aplicacién

Todos los requisiios de @5t Norma Intemacional son genéricos y sé pretende apiicadies a todas
mmmmwmunﬂymmwén - :

Cuando uno o varios requisiios o sta Norma Intemacional no se puedan aplicar debido a 1a naturaleza e la
organizacion y de su producid, pueden Consicerarse para su exclusion.

Cuanco se realicen exclusiones, No S8 poara degar conformidad con esta Nomma Intemacional a mencs que
memmm“aumﬂma.“7yuﬂum
no afecten a la capacidad o responsatilicad de orgal'laua'l Proporcionar proouctos que cumpian con
106 requisitos del cliente y I0s legales y reglamentanos aplicables

2 Referencias normativas

Los documentos de referencia siguientes son Indispensabiles para 1a aplicacion o2 este documento. Para as
mmmwamummmmmmmamumm
del documento de referencla (INcluyendo cualquier modficacion).

IS0 9000:2005, Sistemas de gestion de |3 calldad — Fundamentos y vocadbulario

Tracucoan SACNCMOY Tansidion Trucon ofcele
© 150 2008 - Todos 108 GErechos MEsenads 1
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ANEXO E
EXTRACTO DE LA NORMA NVF-1SO17025

ISO/IEC 17025:2005(ES)

4.6.4 Ellaboratorio debe evaluar a los proveedores de los productos consumibles, suministros y servicios criticos
que afectan a la calidad de los ensayos y de las calibraciones, y debe mantener los registros de dichas
evaluaciones y establecer una lista de aquellos que hayan sido aprobados.

4.7 Servicio al cliente

4.71 El laboratorio debe estar dispuesto a cooperar con los clientes o sus representantes para aclarar el pedido
del cliente y para realizar el seguimiento del desempefio del laboratorio en relacion con el trabajo realizado,
siempre que el laboratorio garantice la confidencialidad hacia otros clientes.

NOTA 1  Dicha cooperacion puede referirse a los aspectos siguientes:

a) permitir al cliente © a su representante acceso razonable a las zonas pertinentes del laboratono para
presenciar los ensayos o calibraciones efectuados para el cliente;

b) la preparacion, embalaje y despacho de los objetos sometidos a ensayo o calibracion, que el cliente necesite
con fines de verificacion.

NOTA 2 LmdmhsvﬂumﬂmmmmdeUMMMmdmmybsmqosdemmﬂ
técnico, asi como las opiniones e interpretaciones basadas en los resultados. Es conveniente mantener la comunicacion con el
cliente durante todo el trabajo, especialmente cuando se trate de contratos importantes. Es conveniente que el laberatorio
nforme al cliente toda demora o desviacion importante en la ejecucion de los ensayos yio calibraciones.

4.7.2 El laboratorio debe procurar obtener informacion de retomo, tanto positiva como negativa, de sus clientes.
La informacion de retomo debe utilizarse y analizarse para mejorar el sistema de gestion, las actividades de
ensayo y calibracidn y el servicio al cliente.

NOTA Las encuestas de satisfaccion de clientes y la revision de los informes de ensayo o calibracion con los clientes son
ejemplos de tipos de informacion de retorno.

48 Quejas

El laboratorio debe tener una politica y un procedimiento para la resolucion de las quejas recibidas de los clientes
o de otras partes. Se deben mantener los registros de todas las quejas asi como de las investigaciones y de las
acciones correctivas llevadas a cabo por el laboratorio (véase también 4.11).

4.9 Control de trabajos de ensayos o de calibraciones no conformes

4.9.1 El laboratorio debe tener una politica y procedimientos que se deben implementar cuando cualquier
aspecto de su trabajo de ensayo o de calibracion, o el resultado de dichos trabajos. no son conformes con sus
propios procedimientos o con los requisitos acordados con el cliente. La politica y los procedimientos deben
asegurar que:
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