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INTRODUCCION

Impulsadas por nuestro profundo agrado hacia el drea de mercadeo y su gran
diversidad de aplicaciones, decidimos desarrollar un tema que nos diera la
oportunidad de abarcar un ambito del marketing que se pudiese relacionar al
acontecer econdémico del pais. De esta forma conocer el desempefio y la importancia
que logran las estrategias de mercadeo, en el alcance de los objetivos planteados por

la empresa, tomando en cuenta un entorno econdémico recesivo.

Nuestro estudio se centra en un analisis de las estrategias que se han llevado a
cabo para productos alimenticios en épocas de recesion y de alta inflacién, tomando

como muestra a un grupo de empresas que se desempefian en el sector arrocero.

La presencia de factores econdmicos como niveles elevados de inflacién que
conducen a la disminucién del poder adquisitivo, y una tendencia a la recesion en
todos los sectores a causa de la incertidumbre en materia politica, da como resultado

un consumidor mas exigente en cuanto a la relacién precio/valor.

En tal sentido se observa que las tendencias actuales estan encaminadas al
desarrollo de estrategias de mercadeo que contemplen mecanismos efectivos para
alcanzar a un consumidor cada vez mas informado, con el objetivo de lograr la
fidelidad del mismo hacia marcas que identifican a un producto considerado como
genérico. Esta condicién dificulta el proceso de diferenciacion teniendo que orientarlo
hacia los sistemas de produccién, comercializacion y promocién del mismo, en lugar
de desarrollar sus caracteristicas fisicas las cuales en nuestro caso, son similares en

todas las marcas.
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Es por esto que dedicaremos nuestra investigacion a identificar cuales han
sido las estrategias de mercadeo que durante el periodo 1997-1998, han puesto en
practica las empresas contempladas en nuestra investigacién, para de esta forma

determinar cuales parametros presentes en ellas constituyen la base de su efectividad.

Los estudios existentes relacionados con el tema que nos compete, tratan
aisladamente los elementos que componen nuestra investigacion; de esta forma se
encuentran analisis exhaustivos de la inflacién en nuestro pais, de las practicas de
mercadeo y de la trayectoria del producto; sin embargo, no encontramos estudios

desarrollados que contemplen la vinculacion de estos tres elementos.

A través de esta investigacién se conoceran los parametros presentes en las
estrategias de mercadeo desarrollas e implementadas por un grupo de empresas,
quienes las consideran efectivas porque les han permitido enfrentar debilidades

econémicas, haciendo uso de sus ventajas competitivas'

'"Valor que una empresa es capaz de crear para sus compradores y que le otorga una capacidad distintiva para el
desarrollo de su producto
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1- ENTORNO ECONOMICO

1.1- La Inflacion

La inflacién ocurre cuando todos o casi todos lo precios suben, como
empujados por una fuerza que actia sobre su nivel general, haciéndose los aumentos

cada vez mas recurrentes y sin definicion de la duracién de los mismos.

No hay inflacion cuando un grupo de bienes o servicios aumenta con respecto
a los otros, y tampoco cuando se refiere a un aumento generalizado pero que no se
sostiene en el tiempo. La inflacion es algo mas general, es un factor de la economia
que obliga a todos los actores que en ella se desenvuelven (vendedores, compradores,
trabajadores y empresarios), a subir los precios de lo que venden para mantener la
rentabilidad, quien no lo hace, corre el riesgo de sufrir grandes pérdidas, de reducir

sus ingresos o de quebrar su negocio.

Un somero andlisis del problema nos permite comprender por que sucede la
inflacién; el comerciante no es mas que el punto final de la cadena de
comercializacion, es el agente que pone en contacto los productos que se fabrican con
el consumidor. Su precio de venta al publico incluye el costo de la mercancia que ha
comprado y varios otros costos que no se perciben directamente por quien acude a su
negocio: pago de empleados, de servicios (teléfono, luz, etc.), de impuestos, de
alquileres, de los ttiles y materiales que emplea entre otros. Incluye ademas

necesariamente su ganancia.

Si el comerciante no percibe ganancias perderia todo incentivo para trabajar;
cuando sube el valor de cualquiera de los componentes del precio final del producto,

incluyendo la ganancia, éste también tiene que subir en una proporciéon mas 0 menos

semejante.
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Por su parte, al comerciante, no le conviene incrementar su ganancia mas alla
de cierto punto, ya que cuanto mas costoso sea lo que vende, proporcionalmente
mayores riesgos correra en cuanto a no poder vender su mercancia: habra unos
consumidores que buscaran bienes sustitutos, otros que reduciran el volumen de sus

compras acostumbradas, y otros que, en definitiva, tienen que abstenerse de comprar.

En tal sentido, al comerciante no le resultara posible aumentar los precios sin
medida, ya que lo que ganaria por un lado, lo perderia seguramente por otro; de alli
se deriva que generalmente haya siempre una tasa mas o menos uniforme de ganancia

en cada ramo, la cual resulta muy dificil de sobrepasar.

Si los mayoristas aumentan el precio al comerciante detallista, éste se ve
obligado a seguir el incremento de los precios, pero lo mismo ocurre con quien
negocie al por mayor y con el productor original de la mercancia, pues a todos los

eslabones de la cadena de comercializacion se aplican las consideraciones anteriores.

Lo mismo tiende a ocurrir con los salarios, y con éste tltimo punto se cierra el
circulo de la inflacion. Una gran parte de los consumidores, que se enfrentan a
precios cada vez mayores, obtiene sus recursos a través de los sueldos y salarios que
perciben. Ante precios en aumento, logicamente, tienden a presionar a sus patronos
individualmente o a través de sindicatos, para que sus ingresos también sean

aumentados.

Al subir los salarios, suben también los costos de todas las empresas, y
finalmente en situaciones inflacionarias, todos compiten por aumentar sus ingresos,
obligando a los demés a hacer lo mismo, con lo que la inflacién se refuerza y

adquiere vida propia con una cierta inercia que resulta dificil de vencer.
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Los trabajadores y los empresarios no son responsables de la inflacién, ellos
s6lo responden del mejor modo posible ante el problema, tratando de salvaguardar
sus intereses y no sufrir pérdidas, ya que todos sienten que el dinero “no alcanza” y

que deben pagar mas de lo acostumbrado.

Cuando se vive una situacion inflacionaria se siente que el dinero
falta, pero bien analizada la situacion, resulta que lo que sucede es todo
lo contrario. Lo que ocurre es que sobra dinero, hay un exceso de medios
de pago sobre la cantidad de mercancia y servicios que se ofrecen a los
consumidores. Al escasear relativamente las mercancias, con respecto a
los medios que existen para adquirirlas (en términos concretos, dinero),
este comienza a perder valor: ya no se puede comprar lo mismo con una
cantidad determinada de dinero porque éste vale menos, esto se debe a
que hay mas bolivares en circulacion y por lo tanto cada uno de ellos
tiene una menor capacidad de compra. (Faria, Sabino, 1997)

La inflacién, por lo tanto no proviene de que los comerciantes se vuelvan de
pronto inescrupulosos, o de que los sindicatos presionen para conseguir aumentos de
salario; las causas de la inflacién deben buscarse en la llamada politica monetaria y
en las decisiones que adopta el Banco Central como encargado de emitir moneda y

tinico organismo facultado para hacerlo en materia de emision de moneda.
1.1.1- Concepto de inflacién

Como ya se ha dicho la inflacién es un proceso econdmico caracterizado por
alzas generalizad332 y sostenidas de precios en el tiempo, que se reflejan en los
precios de los bienes y servicios, y en el precio de servicio del trabajo; en ofras

palabras en los sueldos y salarios (Faria, Sabino, 1997). En adicién, sube también el

? Entendiéndose por alzas generalizadas en el tiempo un aumento de todos los precios.
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precio de las monedas extranjeras por lo que se debe entregar mayor nimero de

bolivares para comprar las monedas de otros paises.

El otro elemento clave de la definicion es el caracter de alzas de precios
sostenidos en el tiempo. En otras palabras, hay que distinguir entre inflacion y alzas
puntuales de precio. Por ejemplo, si se decreta un aumento de sueldos y salarios, se
encarecen los costos de produccion, lo cual se traducird en mayores precios. Sin
embargo, los precios una vez ajustados a estos mayores costos, no tienen porque
seguir subiendo. Por el contrario, cuando hay inflacién los precios suben sin
aparentemente poder abatir la escalada, dando la impresion de encontrarnos inmersos

en un proceso que se autoalimenta indefinidamente.

El caso venezolano constituye un ejemplo cldsico de inflacion.
Histéricamente Venezuela ha sido un pais de una gran estabilidad de
precios. Por ejemplo, durante la década de los 60 la inflacion anual,
rara vez excedia de un 2%. Se registraron afios de cero inflacion y
hasta de inflacion negativa. El afio 1963 fue el ultimo afio de baja
inflacion al situarse en casi un 3%. Hacia el aiio 1975 la inflacion era
de un 12%. Durante la década de los 80 se experimentaron anos con
inflacién del 30% en 1988 y 80% en 1989. En lo que va de la década de
los 90 el problema inflacionario se ha exacerbado. En ningun ano la
inflacién ha sido menor al 30% y hemos tenido un afio, 1996, donde la
inflacion llegd al 103%. Esto quiere decir que en promedio los precios
de diciembre de 1996 fueron algo mas que el doble de los precios que
teniamos en diciembre de 1995 (Faria, Sabino, 1997).

1.1.2 La inflacion y el indice de precios del consumidor

El indice de precios al consumidor (IPC) no es lo mismo que la tasa de
inflacién, o simplemente la inflacién, como se le llama corrientemente. El IPC es un

promedio ponderado de los precios de ciertos bienes y servicios que determinadas
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instituciones® calculan regularmente mediante encuestas a comercios y empresas. La
tasa de inflacién es el aumento que el IPC presenta entre dos periodos concretos,
expresada en términos de porcentajes (Faria, Sabino, 1997). Cuando la inflacién baja
ello no significa, por lo tanto, que el IPC halla disminuido, por lo que si la tasa de
inflacién baja de 3% a 2% mensual, eso quiere decir que lo que se ha reducido es la

velocidad en el aumento del IPC.
1.1.3 Causas de la inflacion en Venezuela

La inflacién se origina cuando la cantidad total de moneda, también conocida
como oferta monetaria, crece mas rapidamente que la produccion de bienes y
servicios. Mas precisamente cuando la tasa de crecimiento de la moneda excede a la

tasa de crecimiento del producto interno bruto (PIB)* (Faria, Sabino, 1997).

Esta situacion se presenta porque al incrementarse los medios de pago se esta
aumentando la demanda de bienes y servicios. Si este estimulo a la demanda excede a
la oferta, que estd constituida por la produccién de nuestros bienes y servicios

(incremento del PIB), los precios irremediablemente seran forzados al alza.

Otra de las causas esta representada por la abrupta acumulacion de reservas
internacionales y unificacion cambiaria. Por ejemplo, cuando una empresa de gran
magnitud como Petroleos de Venezuela (PDVSA) le vende sus dolares al Banco
Central de Venezuela, éste le entrega bolivares los cuales son nuevos porque no

estaban en el poder publico, ya que emanan del BCV.

3 En el caso venezolano es calculado por el Banco Central de Venezuela.
* Valor de todo lo producido en un pais durante un periodo determinado.
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Esta empresa con los bolivares nuevos, paga sus impuestos al gobierno y el
remanente lo invierte en el pais. Obviamente, el gasto del gobierno financiado con
estos nuevos bolivares, mas el gasto de dicha empresa, expande la cantidad de
moneda en circulacion, porque el gasto estd siendo financiado por el BCV en el

momento en que le vendid sus ddlares.

Cuando el publico en general demanda délares se reversa el proceso de
creacion de dinero. La demanda de ddlares implica que el publico entrega bolivares a
los bancos comerciales y casas de cambio. Al agotarse la existencia de dolares de
estas instituciones, acuden al BCV a canjear los bolivares que previamente habian
recibido del publico por délares. Estos bolivares, al ser entregados al Banco Central

de Venezuela, desaparecen de la circulacion, logrando destruir el dinero.

En los afios 90-91 se produjo un brutal crecimiento de la oferta monetaria, que
no solo se debid a la violenta acumulacién de reservas internacionales sino también a
la unificacién cambiaria. Al unificarse el cambio oficial con el del mercado, cada
ddlar de aumento en las reservas internacionales supuso una inyeccion de dinero

(Faria, Sabino, 1997).

“La politica del Banco Central y la de los gobiernos venezolanos ha sido la de
mantener reservas internacionales altas, la cual es una manifestacion de la antigua
doctrina mercantilista, que originalmente media la riqueza de un pais en base a la
cantidad de oro acumulada. Hoy en dia, el deseo obsesivo de acumular dolares por el
Banco Central y la profusién de empresas del Estado son expresiones de actitudes

mercantilistas” (Faria, Sabino, 1997).
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5 cambiaria es

La acumulacion de reservas en un entorno de depreciacion
elemento de su propia destruccién, puesto que el exceso de dinero aumenta la
inflacion, acentua la desconfianza y los bolivares generados son utilizados en buena
parte para comprar dolares, con lo que se atacan las reservas internacionales

anteriormente acumuladas.

Con el objeto de preservar el nivel de reservas, el gobierno se ve precisado a
fomentar tasas reales muy positivas de interés superiores a la inflacién para un
periodo determinado, o establecer un control cambiario. Altas tasas reales positivas
hacen inviable nuevas inversiones y envilecen los activos de los bancos (créditos) al
dificultar e imposibilitar el pago de los préstamos bancarios. El control de cambios
mina la confianza de los agentes de decision privados, domésticos e internacionales,

contribuyendo al desplome de la inversion, y por lo tanto del crecimiento y empleo.

En sintesis, el gasto ptblico monetizado (financiado por el Banco Central de
Venezuela), es la causa del exceso de moneda, beneficiandose de este exceso los
receptores del gasto y resultando la mayoria de la poblacion perjudicada ya que el
poder de compra de sus saldos monetarios se ve mermado, proceso conocido como

impuesto inflacionario.

Por lo tanto la inflacién beneficia a un grupo reducido de individuos (los
receptores del gasto) a costa de la mayoria de la poblacion (los que ven reducido el

poder de compra de su dinero).

* La palabra depreciacién se utiliza en el lenguaje monetario para medir la pérdida del valor de una moneda en
relacion a otras, asi como para referirse al efecto del alza de precios de los bienes y servicios medidos en términos
monetarios
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1.1.2.1- Inflacion y Depreciacion

En principio la depreciacion es una reaccién o manifestacion de la inflacién.
Es decir, el exceso de moneda causa el alza generalizada de los precios, incluyendo el
precio del ddlar. Sin embargo, el alza del ddlar retroalimenta el proceso inflacionario

al encarecer los articulos importados.

Algo similar ocurre con el comportamiento salarial. Ante el embate
inflacionario que merma el poder de compra de los salarios, los trabajadores
reaccionan exigiendo una compensacion; aunque ésta no sea la causa de la inflacion,
este incremento salarial retroalimenta el proceso inflacionario al encarecer los costos
de produccién, los cuales son trasladados a los consumidores a través de un alza en

los precios.

En el caso venezolano, la depreciacion es una fuente significativa
de financiamiento al gobierno, puesto que el ingreso fiscal por concepto
de exportaciones petroleras es sustancial, llegando generalmente a
cubrir mas de la mitad del presupuesto total del Estado. En
consecuencia, los dolares que genera la industria petrolera, al ser
vendidos al Banco Central de Venezuela en un entorno de depreciacion,
implican una mayor generacion de bolivares por parte de este ente, de
manera tal que la depreciacion constituye una fuente importante de
financiamiento que opera por la via de entregar una mayor masa
monetaria al fisco. En este sentido si se frena la depreciacion se evitaria

un componente importante de emision monetaria y por tanto de inflacion
(Faria, Sabino, 1997).

1.1.2.2- Inflacion y Déficit Fiscal

Seglin Farfa y Sabino (1997), el déficit fiscal® no es condicién necesaria ni

suficiente de la inflacién. No es condicién necesaria porque puede haber inflacion sin

® Es la diferencia representada entre los gastos estimados y la estimacién de los ingresos fiscales.
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déficit, y no es condicién suficiente ya que su presencia no necesariamente causa
inflacién, lo cual se corrobora con la existencia de muchos paises con un déficit fiscal

apreciable y que poseen muy baja inflacién.

La ausencia de inflacién en los paises con déficit fiscal se debe a que estos no
son financiados por los respectivos Bancos Centrales, evitandose la creacién de nueva
moneda, sino a través de més impuestos o mediante la toma de préstamos

(endeudamiento) en los mercados domésticos o internacionales.

Alta inflacién y déficit fiscal si estan intimamente relacionados. Por ello se ha
dicho que asi como la inflacién es un fenémeno monetario, la alta inflacién es un
fenomeno fiscal. El equilibrio de las finanzas publicas es una precondicién para poder

erradicar la alta inflacién.

Es conveniente destacar que el principal instrumento contra el déficit fiscal es
un nivel bajo del gasto publico, para corregir los déficits fiscales es preferible bajar el
gasto y no aumentar los impuestos, un incremento de estos desestimula el deseo de

trabajar y producir, disminuyendo la tasa de crecimiento econémico.

Las politicas deben estar fundamentalmente orientadas a generar crecimiento
economico, cuando esto sucede toda la poblacién se beneficia. Las tasas altas y
sostenidas del crecimiento constituyen el arma econémica mas efectiva contra la

pobreza.

Desde el punto de vista de la lucha contra la inflacién, conviene que existan
altas tasas de crecimiento, porque se acrecienta la oferta de bienes y servicios,

satisfaciendo la demanda y mitigando de este modo la necesidad de subir los precios.
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Se debe recordar que en el fondo existe un problema basico de oferta y demanda lo
cual supone que si la oferta crece a la par de la demanda los precios no tienen porque

subir.

1.1.4- Los efectos de la inflacion

La inflacién, especialmente cuando alcanza cierta magnitud y permanencia,
produce no sdlo nocivos efectos econémicos sino también profundas consecuencias

sociales que afectan el modo de vida y los habitos cotidianos de las personas.

> El efecto maés directo e inmediato de la inflacién es que, en términos generales

beneficia alos deudores y castiga a los acreedores.

En situaciones en las que se contrae una deuda y en el lapso para cancelarla se
experimento inflacion, la persona que acredit6 el dinero recibird una cantidad menor

de la que entregd en préstamo, si no se establecen intereses.

Las tasas de interés reflejan las expectativas que los actores econdmicos
tienen en cuanto a la pérdida de valor de la moneda. En tal caso lo que sucede es que,
a la tasa normal de interés que existiria si no hubiese inflacién, se le agrega una cierta
cifra para compensar la posible devaluacion del dinero. Por esto, a su vez, se generan

otros problemas que perjudican a todos los que intervienen en la vida econémica.

> No se puede pronosticar con exactitud a cuanto habra de ascender la inflacion
en el futuro: lo normal es que se tengan expectativas basadas en la tendencia que se
halla presentado los wltimos meses, aunque esto no puede considerarse una estrategia

confiable. En tal caso la economia se vera seriamente afectada por la incertidumbre,
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nadie podra conocer con precision si esta ganando o perdiendo con una transaccion a

futuro.

> Los préstamos a largo plazo virtualmente desapareceran. Por eso, cuando en
un pais se instala la inflacién, el crédito tiende a desaparecer. La inflacién afecta
especialmente a quienes poseen una situacion econdmica precaria, y se ven

precisados a acudir al crédito como modo de satisfacer sus necesidades bésicas.

> El gobierno es un actor fundamental en tiempos de inflacion, ya que por lo
general gasta mas de lo que recibe, produciendo en la mayoria de los casos la
inflacion. Para el sector publico, la pérdida del valor de la moneda actia como un
alivio ante situaciones financieras dificiles de manejar. Al estimular la inflacién sus
deudas se hacen en realidad, mucho menores, pues los empleados a su servicio y los
proveedores que lo surten, recibirdn una suma nominalmente igual pero de reducido

valor real.

> Los sueldos y salarios son pactados en contratos colectivos que se realizan
esporadicamente, pero como los precios crecen en realidad dia a dia, las
remuneraciones de los trabajadores quedan rezagadas con respecto a la inflacion, y
ain cuando éstas se indexaran completamente convirtiéndose en otro factor que
estimula o acelera la inflacion, el simple hecho de que los sueldos no se actualizan
con la velocidad que lo hacen los otros precios, produciria una pérdida de ingreso real

a lo largo del tiempo.

La inflacién puede ser considerada en realidad como un impuesto; como tal,
significa entonces una transferencia de recursos econdmicos que van desde los
ciudadanos al gobierno. Se trata de un impuesto que tiene dos caracteristicas

negativas: la primera es que recae sobre los econdmicamente mas débiles, generando
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considerablemente desigualdades sociales; la segunda es que se impone sin consulta
alguna, y sin que ningun ¢rgano de representacion popular lo analice, discuta o
apruebe. Esto se debe a que politicamente resultaria imposible para cualquier
gobierno convertir en ley, un impuesto que representara una disminucion lineal del 20

0 30 por ciento de todos los ingresos de los ciudadanos.

El hecho de que la inflacién opere como un impuesto inconsulto tiene ademas
otra consecuencia: el Estado de Derecho comienza a erosionarse, aplicando impuestos

subrepticios ante los cuales no hay discusion ni defensa posible.

> No se puede determinar en realidad si un ingreso ha aumentado o disminuido,
ni en qué proporcion lo ha hecho ya que al reducirse el valor de la moneda
paulatinamente, sin indicacién exterior directa que nos seflale la existencia de tal
proceso, se produce una ilusién colectiva que distorsiona todas las percepciones del

individuo.

La incertidumbre que se genera es manejada por los actores econdmicos
mediante calculos que tratan de anticipar la inflacién futura. Cuando el nimero de
agentes econdémicos que anticipan la inflaciéon comienza a crecer, se producen otros
fendmenos bien conocidos: sus predicciones, que incluyen el célculo anticipado de
mayor emision y depreciaciéon de la moneda, ayudan en definitiva a mantener o
incrementar la inflacion, fendmeno que se conoce como Inercia Inflacionaria (Faria,

Sabino, 1997).

> Los precios contindan en aumento y las personas comienzan a realizar sus
calculos en otra moneda que no es la local; cuando les es posible, ademas, hacen sus

transacciones y colocan sus ahorros en alguna moneda que resulte mas estable, como
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por ejemplo el dblar. Cuando llega esta etapa la inflacion se alimenta en parte a si

misma y la economia real tiende a dolarizarse.

> Como la inflacién significa una disminucion en los ingresos reales, el ahorro
de los ciudadanos se reduce: ya no hay tantos recursos economicos que podamos
apartar para el futuro, pues una proporcion cada vez mayor de los ingresos debe

gastarse en asegurar la supervivencia.

> Cuando se reduce la capacidad del ahorro interno de un pais las
consecuencias econdmicas son graves pues el ahorro global procede, directa o
indirectamente, de los fondos que las empresas destinan a la inversion productiva. Al
reducirse la inversion las empresas se descapitalizan, no adquieren nueva tecnologia,

se retrasan con respecto a la de otros paises y, en sintesis, se reduce la productividad.

> El trabajo que realizan las personas con menos capital y tecnologia mas
atrasada rinde entonces mucho menos, con lo que el producto que se obtiene también
es menor. Lo que significa desde el punto de vista social, que la gente comienza a
empobrecerse, aunque trabaje mas, porque su esfuerzo en esas condiciones rinde

menores frutos.

1.2- Recesion

Se denomina asi a la fase del ciclo que viene después del auge. En efecto,
cuando la economia llega a un auge (pleno empleo de la produccion y los recursos),
en un ambiente de altas tasas de interés, las ganancias comienzan su descenso, dado

que las elevadas tasas reales de interés dejan poco margen para los beneficios.
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La demanda de préstamos comienza a descender, y las inversiones
especulativas que se habian efectuado comienzan a originar pérdidas. También se
origina una crisis en el sector financiero, al producirse retiros de depositos en los

bancos, y estos no pueden cumplir con sus deudas.

Segtn la teoria de F. Von Hayek (1975), una de las causas de la depresion es
la correccion de la expansidn excesiva de las inversiones en capital fijo e insumos que
se habian producido en el auge como consecuencia de una expansion del crédito por
encima del ahorro; y como ahora la demanda se dirige a bienes de consumo y no a
bienes de capital, la contraccion es el resultado ya que deben transferirse empleos de

los sectores de capital intensivo a los sectores menores.

Por otro lado, al reducirse los empleos en el conjunto de la economia se
provoca una caida de la demanda y ésta a su vez desanima a los empresarios e
inversionistas. La pérdida de la capacidad del poder de compra motivada por la
desaparicién de empleos e inversiones, produce una caida en los precios a pesar de la

disminucién de la produccion.

1.3- Estanflacion

Neologismo proveniente del inglés “stagflation” que quiere decir una
situacion donde coexisten inflacion y estancamiento econémico (Cornwall, 1991).
Esta simultinea ocurrencia de wuna aceleracion de la inflaciéon junto con un
incremento del desempleo y una declinacion en la productividad trajo popularidad a

este nuevo vocablo en la economia.
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Una de las causas de la estanflacion, es la falla del manejo de la demanda
agregada’ en mantener altos niveles de produccién provocando en cambio alzas en

los precios.

Por otra parte, la Escuela de las Expectativas Racionales enfoca el problema
como resultado de la formacion racional de las expectativas en funcion de los agentes
econdémicos. Dicha teoria mantiene que las mismas se engendran formulando

predicciones sobre la base del mecanismo que genera la inflacion presente.

Si la inflacién la causa la expansién monetaria entonces el prondstico de la
inflacién esperada, se hara vaticinando el crecimiento monetario; el cual resulta de
un proceso de mal entendimiento de politica monetaria, donde el emisor de dinero,
Banco Central, estd sometido a las presiones del ambiente econdémico donde
funciona. Es decir, los agentes econdmicos anticipan las politicas gubernamentales,
sobretodo la politica fiscal y las medidas de estabilizacion, impidiendo que éstas
tengan éxito en aumentar la produccién y haciendo que s6lo produzcan un aumento

de los precios.
1.4- Comportamiento de la economia venezolana durante 1998
Al concluir el afio 1997, las expectativas sobre la evolucidon econdmica del

pais para 1998, lucian ampliamente favorables frente a los resultados obtenidos

durante ese afio.

” Todo lo que se demanda en el mercado de un pais durante un determinado periodo de tiempo. Incluye la
demanda total de bienes de consumo mas la demanda de bienes de inversion, a las cuales hay que afiadir el gasto
del sector publico mas la demanda exterior.
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Segin el informe mensual elaborado por el staff de economistas de
Metroeconémica (1998), se evidencié un proceso de reactivacién econoémica,
estimando el BCV una tasa de crecimiento para la economia en su conjunto, superior
al 5%, basado en una recuperacion tanto en las actividades de consumo como de
inversién; una tasa de inflacién que si bien alcanzé dos digitos medios altos
(37,6%), mostrd un descenso significativo en relacién con la de 1996. Los resultados
anteriores estuvieron acompafiados por elementos estructurales importantes, tales
como lo fue la reforma laboral acometida durante el afio 1998, asi como la

privatizacién de Sidor.

De esta forma los problemas que se veian acumular perdian importancia frente
a los inversionistas ante los logros alcanzados durante ese afio, apuntalados por el

plan de inversién de la industria petrolera y profundizacién del proceso de apertura

de esa area.

Entre los problemas que posteriormente se harian sentir se encuentran:

e Rezagos importantes en ajustes de la tasa de cambio ante una inflacion que
sobrepasaba con creces a la de nuestros principales socios comerciales,

o Fuerte aumento de las importaciones,

e Baja calidad del ajuste fiscal basado en el incremento de ingresos no
recurrentes manteniéndose una alta tasa de crecimiento del gasto corriente,

e Distorsiones en el mercado monetario con excesos de liquidez que
mantuvieron las tasas de interés reales negativas, frente a un entorno en el
cual el BCV se veia limitado en sus posibilidades de aplicar una eficiente

politica monetaria (Metroeconomica (ME), 1998).
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De esta manera, se esperaba que ante el impulso del afio anterior, 1998
mostraria un crecimiento economico incluso por encima del alcanzado y un descenso

en la tasa de inflacion.

Sin embargo, la economia venezolana durante el afio 1998 se vio afectada por
multiples factores tanto externos como internos, los cuales han condicionado su
evolucion.  Esta situacion produjo una violenta caida tanto en precios como en el
volumen producido de petroleo, el cual representa el principal producto de

exportacion del pais y fuente fundamental de recursos fiscales y externos.

Las circunstancias anteriores se vieron agravadas por el convulsionado
entorno internacional, ante la inestabilidad que muestran los mercados mundiales; de
forma tal que ha tomado fuerza una crisis que se inicid en el sudeste asiatico y que
rapidamente se extendié hacia Japon y Rusia, repercutiendo en los paises
latinoamericanos, asi como en la economia norteamericana y europea. Estas
circunstancias ocurrieron en momentos en los cuales la nacion venezolana enfrentaba

uno de los mas complejos procesos politicos de su historia reciente.

El conjunto de factores antes sefialados crearon un clima de expectativas que
obviamente afecté el desempefio econdmico de 1998. En este sentido, con el
proposito de hacerle frente a la caida de los ingresos fiscales por la debilitada
situacién del ingreso petrolero, y salidas de capital ante la incertidumbre econémica y
politica que prevalecié a lo largo de este periodo, las autoridades del pais se vieron
obligadas a tomar duras medidas restrictivas. Asi, el presupuesto fiscal de 1998 sufrio
repetidas modificaciones, recortandose el gasto contenido en el mismo al 2,5% del

PIB (MetroEconémica (ME), 1998).
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Ciertamente el aflo 1998 fue complejo en su evolucion, observandose dos
etapas claramente diferenciadas, una, que abarco los primeros nueve meses del afio y,
la otra que comprendid el ultimo trimestre. Durante los primeros nueve meses del
aflo, la inestabilidad que afecté al mercado cambiario fue de tal intensidad que las
acciones de politica monetaria estuvieron fundamentalmente dirigidas a hacerle frente
a esta situacion, preferenciando el equilibrio de este mercado por encima del

crecimiento publico.

Durante los meses de julio y agosto continué la tendencia al deterioro de la
economia venezolana. De esta manera, la degradacion por parte de las empresas
calificadoras de riesgo de los titulos venezolanos, las onerosas condiciones que tuvo
que aceptar la Republica para la obtenciéon de dinero fresco en los mercados
internacionales, y el violento aumento registrado en las tasas de interés, constituyeron
expresiones de esta situacién. Mientras que en agosto se sumo a este entorno el
ambiente de inestabilidad mundial frentea la extension de la crisis asidtica hacia

Japon y Rusia.

De este modo, el BCV se enfrentd a una fuerte demanda proveniente de las
corporaciones de los bancos y clientes medios de estos ultimos, ante fuertes rumores
sobre una inminente maxidevaluacion del bolivar. Sin embargo, a partir de la segunda
quincena del mes de septiembre y en forma ya més evidente durante las primeras
semanas de octubre se observo una moderacion en las expectativas devaluacionistas

hasta entonces presentes.

Ciertamente la politica seguida por el BCV de defensa del tipo de cambio, via
altas tasas de interés y restriccion de la liquidez fue exitosa, de forma que
corporaciones que habian estado apostando a una eminente devaluacién

endeudandose en bolivares para adquirir dolares, al enfrentarse con la clara posicién
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del BCV de evitar el ajuste cambiario, tuvieron que realizar sus posiciones
produciendo una caida en la cotizacién del délar y, en ese momento se quebraron las

expectativas sobre un ajuste correctivo inmediato en el tipo de cambio.

Por otra parte, para el 8 de noviembre de 1998 se llevaron a cabo las
elecciones regionales. En dichos comicios fueron electos 23 gobernadores por el voto
popular. Aparentemente los inversionistas internacionales ya habian descontado la
posibilidad, ahora hecha realidad, de que los partidos tradicionales perdieran fuerza

politica en el pais.

Después de conocerse los resultados electorales; las cotizaciones de los bonos
de la deuda extranjera venezolana no representaron cambios drasticos y el mercado
cambiario sigui6 con la estabilidad mostrada desde finales de septiembre,

influenciada por la venta de divisas por parte de corporaciones.

Esta situacién se produjo porque algunas compafiias petroleras y no
petroleras tuvieron que desprenderse de parte de sus posesiones en dolares para
realizar el pago de utilidades a sus trabajadores, y por el convencimiento de que seria
la préxima administraciéon quien asumiria los ajustes (incluso cambiarios) que

requiere la economia.

Finalmente, el pasado 6 de diciembre del mismo afio se despejo el panorama
politico del pais. En un proceso electoral caracterizado por la tranquilidad y asistencia
masiva por parte del electorado, el candidato presidencial del Movimiento Quinta
Repuiblica, Hugo Chéavez Frias, result6 electo segun cifras de la Oficina Central de
Informacién (OCEI) con el 56,76% de los votos, como nuevo presidente de la

Republica para el periodo 1999- 2003.
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El presidente electo capitalizo asi el deseo de un cambio radical por parte de la
poblacion, reflejo de un descontento generalizado frente al deterioro persistente en las
condiciones de vida de la mayoria de los venezolanos. Esta realidad se enfrenté a un
Estado aletargado e hipertrofiado y un estamento politico que no mostr6 capacidad de
respuesta preocupado fundamentalmente en conservar sus parcelas de poder. De esta
manera, usando el argot de los politdlogos, se impuso la situacién del voto castigo,

que buscd con su ejercicio juzgar a los partidos tradicionales.

Durante los dias posteriores a los comicios la Bolsa de Valores mostré una
importante recuperacion y se registré una fuerte entrada de capitales que se tradujo
en una apreciacion del tipo de cambio. De forma que durante la jornada del dia
martes 8 de diciembre la Bolsa de Valores repunté en un 22%, mientras que para el
dia 10 de diciembre el tipo de cambio cerré en Bs/$ 555, representando una caida de
20,75 bolivares en tres dias. Sin embargo, ya para el viernes 11 el ddlar frend su

descenso cerrando la tasa de cambio en Bs/$ 560, y la Bolsa presento una caida®.

El nuevo presidente electo tendra que enfrentar problemas de dificil solucién
tales como: el déficit fiscal, la caida de los precios petroleros, la inflacién, la
debilidad del aparato productivo, el desempleo, la pobreza extrema, la corrupcion, el
clientelismo, la baja infraestructura vial y las excesivas expectativas creadas durante

su campafia electoral.

Durante 1998 fueron muchos los factores que afectaron el desenvolvimiento
de la economia venezolana, pero sin lugar a dudas, el suceso de mayor impacto

durante ese afio lo constituyé la profunda baja de los precios del petroleo, la cual

¥ Cifras suministradas por la Bolsa de Valores.
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determind un cambio fundamental en la apreciacién del entorno econémico, una

situacion con expectativas favorables a otra de incertidumbre.

El descenso de los precios del petréleo evidenciado desde finales del afio
1997 se profundizé a principios de 1998 ante el exceso de oferta que ya existia en el
mercado, a lo cual se sum6 una menor demanda mundial ante la profunda recesion

de las economias del sudeste asiatico; situacion que se mantuvo a lo largo de ese afio.

En el resumen suministrado por ME, se consider6 que la caida de los precios
del petréleo tan dramatica como se reflejé a lo largo del afio 1998, encontré su
explicacién en el acrecentamiento de los niveles de produccién hasta 2 millones por
debajo de la demanda esperada en el mercado, y el descenso en la misma por hasta
1 millén de Bs/$ por debajo de lo esperado, origindndose una brecha de hasta 3
millones de Bs/$ en el mercado, responsable del descenso en los crudos

marcadores de hasta 8 $/Bs entre diciembre de 1997 y diciembre de 1998.

Ante la situacion descrita en el mercado petrolero durante el afio 1998, las
expectativas sobre la evolucion de la actividad econdémica se vieron francamente

disminuidas respecto a lo que se esperaba a finales del afio 1997.

En efecto, los organismos oficiales, asi como la mayor parte de los
indicadores disponibles sobre la actividad econémica y demanda agregada, apuntaron
a situaciones de recesién para la actividad econémica en su conjunto, con algunos
pocos sectores que experimentaron una moderada expansion, frente a otros

mayormente dominantes, que enfrentaron una alta caida en sus operaciones normales.

En definitiva, la unién de todos estos factores condicioné a una tendencia

hacia la recesion generalizada en la actividad econémica venezolana para 1998, tanto
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en las actividades petroleras afectadas por los recortes que tuvo que realizar la
industria, como en las no petroleras afectadas por expectativas y el clima de

incertidumbre politica-econdmica que estuvo vigente durante la mayor parte del afio.

El resultado de lo anteriormente indicado refleja una actividad econdomica
global que experiment6 un descenso del 1,7% producto de la caida de las actividades

petroleras de 0,9% y de las actividades no petroleras de 2,6% (ME.,1998).

1.4.1- Comportamiento de los precios y tasas de inflacion

Segun datos de la OCEI, para el cierre de noviembre de 1998 tenemos que el
indice de precios al consumidor concluy6 con una inflaciéon acumulada de 27.7%

untos, cifra menor en 3.03% que la acumulada para el afio anterior.
P P

Llama la atencién que en 1998 ante una tasa de cambio que tan s6lo creci6 en
13% durante los primeros 11 meses del afio, se haya presentado una tasa de inflacion
a nivel del 30%, junto con una restriccion efectiva de la liquidez monetaria a lo largo
del mismo, haciendo incluso que los saldos hayan descendido, ademas de la presencia
de una restriccion en cuanto al uso del crédito como medio impulsor de demanda de
bienes y servicios por la elevacion de las tasas de interés, aunado a la recesion

evidenciada (ME, 1998).

Durante el ario 1998, los principales factores que explican el comportamiento

de los precios estan asociados a los siguientes sucesos:

e El aumento en las tarifas de los principales bienes y servicios publicos:

electricidad, teléfono, agua y otros servicios.
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El aumento registrado en pasajes del Metro, aéreos y otros transportes

publicos.

e EIl aumento en el precio de alimentos ante la escasez de la oferta,
producto de los efectos climatolégicos del Nifio sobre las cosechas
agricolas en los primeros meses del afio.

o El aumento en los sueldos y salarios minimos, tanto en el sector publico
como en el privado, lo que produjo un repunte en los costos para cubrir
los nuevos pagos por remuneraciones.

e Fl efecto indirecto del aumento de las tasas de interés que eleva via costo
los gastos por financiamiento de capital de trabajo.

e La aceleracion de la tasa de depreciacion del tipo de cambio ocurrida
durante los primeros ocho meses del afio.

e La presencia de expectativas negativas sobre la situacion politica
venezolana, en medio de la gran incertidumbre a nivel empresarial sobre
el resultado en las elecciones.

e La aplicacion de mayores tasas impositivas y de aduana, asi como el

efecto de revisién de las operaciones de las aduanas desde el mes de

octubre que encarecié el costo de los bienes nacionales e importados.

e El temor a posible politicas de controles de ciertos precios (ME., 1998).

1.4.2- Comportamiento de las tasas de interés

Las fuertes presiones que se registraron en el mercado cambiario a fines de
julio y durante todo el mes de agosto motivaron a que el BCV aumentara
considerablemente los rendimientos de los Titulos de Estabilizacién Monetaria
(TEM), al ser la tasa de dichos instrumentos el marcador en el mercado monetario,

los niveles de las tasas de interés consecuentemente aumentaron. Hubo momentos en
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los cuales debido a la fuerte compra de ddlares frente a la expectativa de un ajuste

cambiario, se generaron situaciones de falta de liquidez en el mercado.

El elevado nivel de las tasas de interés durante el segundo semestre de 1998
aunado con una menor tasa de interés durante ese afio, incidié en que el nivel de las

tasas reales de interés fuese superior que el registrado en 1997.

En una economia como la de 1998, en Venezuela las altas tasas de interés

repercutieron asi:

* Imposibilitando que las empresas de alimentos, afectadas por una severa
caida de la demanda, mejoren o amplien su capacidad de produceion.

* Impidiendo que los consumidores, con ingresos minimizados por la
inflacion, puedan acceder a fuentes diversificas de financiamiento.

® Provocando que los nuevos créditos al sector productivo sean
excesivamente rigidos, condicionados a rentas improbables de garantizar
gerencialmente.

* Generando un fraccionamiento en la estructura productiva, al propiciar
fratamientos financieros de excepcion para firmas corporativas, mientras
que la gran mayoria de las empresas debio someterse a la inflexibilidad
crediticia como una forma de combatirse la morosidad bancaria.

o Justificando el cumplimiento de pagos  por parte del sector
comercializador a la industria, en los plazos acordados.

® Restandole a toda la sociedad la posibilidad de alcanzar mejores

condiciones de vida, que es el objetivo superior de toda economia sana
(ME, 1998).
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1.5- Situacion de la Industria Agroalimentaria Venezolana

Segun el Balance suministrado por la Camara Venezolana de Alimentos

presentado por su Presidente el Dr. Eduardo Gémez Sigala para el cierre de 1998, se

pudieron medir los siguientes aspectos:

El numero de establecimientos dedicados a la produccién y venta de
alimentos, bebidas y tabaco, disminuyé en 15%, pasando de 2000 a 1700,

con respecto al afio 1997.

La participacién del empleo directo de la industria de alimentos se
increment6 en 3% en comparacién con 1997, ubicandose en 33,53%. La
cifra para 1998 fue aproximadamente de 100.796 puestos de trabajo,
incluyendo panaderias, expendios de bebidas alcohélicas e industria del

tabaco.

La capacidad utilizada del sector agroalimentario bajé en 3 puntos en
comparacién con el 97, para colocarse en un 55%, producto de la caida
del consumo, contracciéon del poder adquisitivo; y ademas de factores

macroeconémicos que incidieron de manera directa sobre la industria.

En cuanto las inversiones realizadas en la industria, éstas se incrementaron
en mas del doble, en comparacién con el mismo periodo del afio anterior,
destacando en particular los sectores de refrescos, cereales, confiteria,

aceites, etc.
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[ ]

El componente de materia prima importada utilizada en la produccién
nacional disminuy6 de 51.49% en 1997 a 33% para 1998. Lo que refleja

que 67% de los insumos de produccion son de origen nacional.

Las ventas acumuladas de la industria de alimentos (enero a septiembre
de 1998) disminuyeron en 24%, siendo los meses mas problematicos
enero, abril, junio y septiembre, debido al bajo poder adquisitivo de la

poblacion.

El IPC acumulado (enero a noviembre de 1998) del sector agroindustrial
se ubica en el 22,96%, mientras que el sector agricola es de 41,62%, lo
que demuestra que la industria de alimentos procesados a mantenido sus
precios (carnes y sus preparados, aves, etc.) y en algunos casos los ha
disminuido (pescados, mariscos, alimentos para nifios, etc.). Esto permite
expresar que la materia prima es la que mas ha experimentado variaciones

en sus precios, en especial en las hortalizas, con un acumulado de 59,08%.

La Canasta Oficial de Alimentos, establecida por la OCEIL el Instituto
Nacional de Nutricién (INN) y otros entes, para una familia integrada por
5,2 personas y con un total de 50 productos, registré para el mes de

octubre de 1998 un costo por el orden de 121.508,40 bolivares.

Las importaciones acumuladas (enero-marzo de 1998) para el sector
agroalimentario fueron de 362,48 millones de délares, mientras que las
exportaciones (enero-agosto de 1998) se ubicaron en 312,59 millones de

dolares.
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Dentro de un entorno econémico como el expuesto anteriormente en el cual
convergen los fendmenos de inflacion y recesion, evidenciados por la contraccién del
poder adquisitivo y la caida del consumo, la industria agroalimentaria también se ha

visto afectada en la produccién y comercializacion de sus productos.

Tal es el caso de la industria arrocera, la cual ha tenido que enfrentarse a una
serie de factores que aquejan al sector, entre los cuales destacan, el elevado costo de
la materia prima nacional, la imposibilidad de exportar la produccién de arroz
blanco’ y la presencia de nuevos competidores que emergen en épocas en las que

existe un exceso de cosecha.

Antes de exponer la dindmica del mercado y del circuito arrocero, es
importante conocer las cualidades y caracteristicas que posee un producto como el
arroz, siendo éste el alimento basico de mas de la mitad de la poblacién mundial y

uno de los cereales de mayor consumo en Venezuela, después del maiz y del trigo'’.
2- EL ARROZ
2.2- Historia, trayectoria y evolucion

Son diversas las explicaciones sobre la génesis del arroz, pues aunque varias

de ellas sefialan que es originario del continente asiatico, no estd muy claro el pais

donde se cultivé por primera vez.

? Son los granos de arroz a los cuales se les ha separado la cascara y que han sido pulidos, también es conocido
como arroz de mesa.
' Fuente Asovema
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Algunos afirman, basados en rastros arqueoldgicos, que cinco milenios antes
de Cristo existia en China; mientras que otros aseguran que anteriormente se habia
cosechado en las Indias Orientales. Segun otra hipétesis, las evidencias cientificas

coinciden con la mitologia en ubicar la génesis en Indonesia.

El arroz llega a América en el siglo XVI traido por los espafioles, quienes lo
conocieron gracias a los musulmanes que lo introdujeron en Espafia. Se han
identificado 20 especies de arroz, pero son dos los tipos que se cultivan hoy en dia, el

asiatico y el africano.

Arroz, Oryza sativa (nombre cientifico), es una palabra polifacética que ha
inspirado el humor criollo, la gastronomia, la divinidad y la idiosincrasia, es fuente de
vida para muchos, convirtiéndose como es el caso nuestro, en un importante eje de la

nutricién y economia de los venezolanos.

En nuestro pais, los primeros antecedentes del arroz datan de 1758. En ese
entonces el Gobernador Juan Pimentel, en su reporte al Rey, sefialé que el arroz es
uno de los principales cultivos que se daban en la ciudad de Caracas. Pero su cultivo
fue muy marginal; antes de 1940, Venezuela importaba casi todo el arroz que se
consumia en el pais, pues el cultivo nacional era verdaderamente escaso (5 mil
toneladas). Es hasta después de finalizada la II Guerra Mundial, cuando el estado
venezolano decidié estimular su produccion, esparciendo la semilla en aquellos

estados que poseian tierras aptas.

En 1949, la Corporacién Venezolana de Fomento (CVF), inicié el Plan
Arrocero Nacional, que consistia en politicas de financiamiento, establecimiento de

precios minimos, fomento a la investigacién y a la construccién de obras de
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infraestructura. Este plan dio un impulso muy significativo a la produccién arrocera

nacional.

Sin embargo, viene a ser con la promulgacion de la Ley de Reforma Agraria
del presidente Romulo Betancourt, cuando se consolidan las bases de lo que sera una

actividad empresarial con altos niveles productivos.

Con el incremento de las superficies sembradas y el rendimiento por hectarea,
el cultivo del arroz fue generando nuevas fuentes de trabajo y riquezas. Regiones
rurales como Calabozo en el estado Guarico, y Acarigua, en el estado Portuguesa, se

fueron convirtiendo en los principales centros arroceros del pais.

El dinamismo impregnado por la produccioén arrocera, incidié notablemente
en el crecimiento y desarrollo de ambas ciudades. Asi por ejemplo Calabozo, desde
que se le construyé su sistema de riego, ha marcado un notable emporio
agroindustrial que permite miles de fuentes de trabajos directos ¢ indirectos

definiendo la economia regional.

Por su parte Acarigua, no tenia mas de seis mil habitantes en 1949. La CVF, a
través del Plan Arrocero Nacional, concedid créditos a 23 técnicos, la mayoria de
estos productores comenzaron de cero, sin experiencia previa, con pocos
conocimientos tedricos y tierras arrendadas a dos bolivares la hectarea. Tuvieron que

experimentar y aprender de los errores.

En Portuguesa se realizaron las primeras pruebas de cultivo de irrigacion (bajo
agua) en la hacienda La Palma, en el afio 1950. El resultado de estas pruebas fue
exitoso, se obtuvo un rendimiento de seis mil kilogramos por hectarea; desde

entonces el cultivo bajo agua es el método mas usado en la region.
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En Venezuela la produccion de arroz ha tenido sus momentos cumbres y
también ha atravesado serias dificultades. Entre 1950 y 1970 se registrd un
incremento en el area de siembra y, por consiguiente, en la produccidon nacional. En
1963, por primera vez, el pais logré autoabastecerse. De las 34.000 hectareas que se

sembraban en 1950, se paso a las 130.000 hectéreas cultivadas en 1970.

Entre los afios 1971 y 1981, se observo un significativo avance en los
rendimientos y en las variedades cultivadas. En 1981, se llegé a las 234.000 hectareas
sembradas, cifra vigente para el afio 1997. Durante los diez afios siguientes, el sector
arrocero se vio desestimulado y se produjo un vertiginoso descenso en la actividad.

Al bajar la produccién el pais tuvo que importar de nuevo arroz.

La caida de la produccion se debid a la escasa rentabilidad del rubro, altas
tasas de interés, ausencia de transferencia tecnoldgica, poca variedad de semillas de
alta rentabilidad y contraccién del consumo interno, ocasionada, en gran parte por la
competencia desigual de los precios del arroz frente a los de la pasta. Para el
consumidor, los precios de la pasta —elaboradas con trigo importado- resultaban mas

atractivo que los precios —no subsidiados- del arroz producido en el pais.

A partir de 1991, el sector arrocero comenzo a reactivarse de nuevo, pero esta
vez debido al impulso de la iniciativa privada, que presenté una propuesta coherente

denominada “Plan Nacional del Arroz” cuya ejecucion lo ha motorizado.

Segiin Alimentos Hoy'', para el afio 1997, en Portuguesa se cultivaban 65.000

hectareas en el ciclo de invierno y 25.000 en el verano. Anualmente se producian mas

" Organo informativo de la Camara Venezolana de la Industria de Alimentos.
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de 300.000 toneladas de arroz Paddy'? (el 60% de la produccién nacional). Para la
fecha existian unos 200 productores de arroz Paddy y 47 de semillas certificadas, la
extension de las parcelas oscilaban entre las 40 y 200 hectareas. El cultivo de arroz en
este estado genera unos tres mil empleos directos en el campo, mil en la industria

beneficiadora y otros cinco mil indirectos.
2.2- Ciclo de crecimiento y produccion

El arroz es uno de los cereales mas eficiente (produce mas alimento por
unidad de superficie que cualquier otro cereal). Esto lo convierte en el cultivo de

mayor rendimiento, productividad, y de menor costo por hectarea sembrada.

El ciclo de crecimiento del arroz es de 120 dias, pero su ciclo completo de
produccién —desde la preparacion de la tierra- es de 180 dias. El cultivo del arroz
requiere un clima caliente y himedo, y las temperaturas no deben descender de los
21° centigrados, siendo el suelo arcilloso, pesado, poco permeable y resistente al

agua, el ideal para su siembra.

Su mayor crecimiento se registra en el Tropico, donde encuentra las
condiciones climaticas éptimas para su desarrollo (temperatura, agua y luz). En estas
tierras el arroz resulta mucho mas productivo que en los suelos de clima templado por
cuanto aprovecha la luz solar 12 horas al dia y un tiempo agricola de 365 dias al afio.
Asi el agua, se convierte en el recurso indispensable para su cultivo. Las plantas de
arroz deben permanecer “con la cabeza al sol y los pies bajo el agua”. Por ello se les

cubre con unos 15 centimetros de agua durante unos 75 dias.

12 E5 |a materia prima recolectada del campo, también conocida como arroz paddy verde por su color
caracteristico.
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En Venezuela, este cereal se cultiva en dos temporadas durante todo el afio, la
temporada de invierno de septiembre a enero y el ciclo de verano de febrero a agosto.
La ventaja de este sistema es que la tierra puede utilizarse continuamente sin correr

riesgo del deterioro del suelo.

La técnica mas extendida entre los productores de arroz de nuestro pais, es la
del batido, que consiste en labrar la tierra, luego inundarla y después batirla con un

arado o tractor; que permite tener un mayor control de la maleza.

El productor de arroz en nuestro pais esta bien capacitado, ya que utiliza
principalmente tecnologia de avanzada, cosechadoras nuevas, de las mas
actualizadas, nivelacién de los suelos con laser (tecnologia de punta), lo que

evidencia que es un productor eficiente y empresario.

Segtin datos suministrados por Alimentos Hoy, para el afio 1997 se cultivaron
unas 172 mil hectareas de arroz. Portuguesa y Guarico son los principales estados
productores (representan el 85% de la produccién nacional), le siguen Cojedes,

Barinas y Apure.

La produccién anual de arroz Paddy alcanzé unas 780 mil toneladas, el
rendimiento promedio por hectarea fue de unos 4.500 Kilogramos y el costo de
produccién por hectarea se remontd a los 472 mil bolivares. Por cada Kilo de arroz
Paddy el productor recibié 145 bolivares (al cierre de febrero de 1997). El consumo
anual per capita es de 17 Kilogramos, mucho mas bajo que el de nuestros vecinos de

Colombia y Brasil, que consumen 27 y 57 kilos respectivamente.
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2.2.1- Caracteristicas del arroz

El producto se divide en tres categorias, segin el porcentaje de granos
partidos:

o Arroces con menos de 5% de granos partidos que representan el 45% del
mercado.

e Arroces con 5% de granos partidos, 35% del mercado.

e Arroces con mds de 5% de granos partidos, principalmente de uso
industrial, 29% del mercado.

e También se menciona el arroz 100% de granos partidos, usado para la
elaboracion de alimentos concentrados para animales (Asociacion

Venezolana de Molinos de Arroz, (ASOVEMA), 1998).

Por otra parte, en la industria arrocera existen tres tipos de arroz segun el
tamafio del grano, el de grano corto que es un arroz de tipo asiatico, utilizado
mayormente para la elaboracion de determinadas comidas como el sushi; el arroz de
grano medio de origen europeo; y el grano largo que es el unico arroz que se siembra

en Venezuela.

Para especialistas en la materia, en estos momentos convergen una serie de
factores que pueden convertir al arroz en el gran cereal nacional y en un excelente
producto de exportacién. A juicio de las autoridades de Fundarroz, institucién que
promociona y contribuye con el desarrollo del cultivo del arroz en nuestro pais,

algunos de estos factores son:

e El arroz como ningun otro cereal, tiene en nuestro pais un enorme

potencial agroclimdtico, capacidad técnica, infraestructura instalada y
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equipamiento que le pueden permitir significativos incrementos en la
produccion y productividad.

e Es el cereal que mejor puede garantizar un suministro alimentario seguro
e independiente. Es un rubro fundamental dentro de cualquier estrategia
agroalimentaria.

o Tiene mayor productividad y rendimiento por hectarea que cualquier otro
cereal.

e El cultivo de arroz es seguro, ya que con un adecuado control de maleza y
plagas no ofrece mayores riesgos.

e Existe un enorme potencial de tierras fértiles aptas para el cultivo de
arroz; con una inversion relativamente baja.

e El arroz se cultiva en Venezuela en dos temporadas durante todo el ario.

e [Existe un recurso humano con conocimiento técnico y tradicion

agroindustrial.

Se considera que el arroz es més energético que proteico. Contiene cantidades
importantes de carbohidratos complejos, su contenido de proteinas es de 6a8 %
(bajo, pero superior al de otros cereales). Aqui se debe resaltar, una de las cualidades
mas importantes de este rubro, los carbohidratos complejos se almacenan en los
musculos y se van liberando a medida que el organismo necesita energia; los
nutricionistas recomiendan que mas de la mitad de las calorias que se consumen

provengan de los carbohidratos complejos.

El arroz es fuente de vitaminas hidrosolubles como la tiamina, riboflavina y
niacina, ademas de minerales como el calcio, potasio y fdsforo. Combina con la
mayoria de los alimentos y puede ser consumido por toda la familia. Es muy facil de

digerir, en especial por los nifios.
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Su consumo se recomienda a aquellas personas que desean realizar una dieta
de bajas calorias. Adicionalmente, se debe decir que el arroz posee gran versatilidad y
variedad. Puede ser plato principal o parte importante de cualquier comida, y su

preparacién es muy sencilla, rapida y econémica.

Tanto el arroz marrén (integral), como el blanco son muy nutritivos. No
obstante, el arroz integral contiene un poco mas de fibra, vitamina E, fésforo y calcio,
que el arroz blanco. El arroz de mesa o arroz pulido esel de mayor consumo en
nuestro pais (72%), el resto (28%) se utiliza para la elaboracién de arroz y alimentos

para animales'.

Segin la encuesta de seguimiento del consumo de la Oficina Central de
Estadistica e Informacién (OCEI) para el afio 1997, el arroz representa en Venezuela
2.8% del gasto familiar en alimentos, 9,5% de las calorias, y de acuerdo al Instituto
Nacional de Nutricién (INN), el 5,5 % de las proteinas consumidas por los

venezolanos.

En suma, el arroz es una fuente de energia, fibra, nutrientes, salud y bienestar,

contiene poca grasa y no tiene sal ni colesterol.
2.2.1- Procesamiento industrial del arroz
El arroz que viene recolectado del campo, se llama arroz paddy verde (por su

color), este tiene una humedad entre el 20 y 25%; para poder almacenarlo sin riesgos

de descomposicién y deterioro hay que disminuirlo a un 12 %.

'3 Datos suministrados por Alimentos Hoy.
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Bajo el proceso de secamiento, el cereal cosechado pasa por unas maquinas
secadoras de las que dependerd, en gran medida, la calidad del arroz de mesa. Es
necesario remover las impurezas como paja, hojas, granos vanos, etc., del arroz paddy

para luego proceder a almacenarlo.

Almacenamiento: una vez que el arroz esta seco se conserva en silos, donde
puede permanecer por espacio de ocho meses a un afio antes de ser procesado. Este
renglén es altamente representativo en la estructura de costos de la industria

procesadora.

Limpieza: en este paso se lograra la remocién de trozos de paja, hojas, granos

vacios y otras impurezas que desmejoren la calidad final del producto.

Descascarado: es la remocién de la concha de arroz, que equivale al 21% del
grano de arroz paddy. La cascara es un desperdicio para la industria, no tiene valor
econémico pero se utiliza en las granjas y caballerizas como “cama” de los animales,
para la preparacién de tierras y aglomerados, y como fuente de celulosa en la

manufactura de productos quimicos y plasticos.

El arroz sin concha es el arroz cargo o integral, es al que se le ha separado
{inicamente la concha externa, el color marrén claro del mismo se debe a la presencia
del germen y de varias capas de afrecho. Es el mas nutritivo y rico en minerales y
complejos de vitamina B. Sin embargo, no puede conservarse durante mucho tiempo

ya que el aceite que contiene el afrecho tiende a descomponerlo.

Pulimento: este proceso se realiza mediante la friccién de unos rodillos que
extraen el afrecho (capa interna del grano), que representa el 10% del grano de arroz

cargo. De este proceso se obtiene el arroz blanco. El afrecho es un subproducto que
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sirve para el procesamiento de aceites y se utiliza para la elaboracién de alimentos

concentrados de consumo animal.

Clasificacion: los granos de arroz blanco se separan en enteros y partidos. Los
granos partidos de segunda son aquellos que tienen un tamafio equivalente a 2/3 del
grano entero, se utilizan fundamentalmente para mezclarlos con los granos enteros.
Los granos partidos de tercera, de menor tamafio, se utilizan en la elaboracion de

harinas, cremas, almiddn de arroz y cerveza.

Empagquetado: consiste en empaquetar el arroz en bolsas de un Kilo y estos a
su vez en fardos de 24 Kilos. Cada marca tiene un determinado porcentaje de granos
enteros y partidos. Hay arroces desde los 100% granos enteros hasta los 100% granos
partidos. El mayor o menor porcentaje de granos partidos determina el precio del
arroz y su apariencia una vez cocido, sin embargo, no tiene nada que ver con sus

cualidades nutricionales.

2.2.2- Productos resultantes del procesamiento industrial del arroz

Arroz Parboiled: tiene un proceso diferente, ya que con el arroz todavia en
su céascara es pasado por vapor, lo que hace que la harinilla que esta en el germen de
la céscara se fije en el grano, de manera que no sdlo es una forma de precocerlo,

sino de enriquecerlo con las proteinas del germen.

Lo mismo ocurre con el arroz integral (que aun posee la cascara o germen
que lo envuelve), pero éste, desde el punto de vista nutricional, es superior debido a

que posee un alto contenido de vitaminas, minerales, proteinas y lipidos.
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El arroz pulido entero es elaborado y comercializado por algunas empresas.
Puede cocinarse para ser ingerido solo o utilizarse para acompafiar otros platos;
asimismo, permite la combinacién con otros alimentos como vegetales, pollo y

fideos, entre otros. Este se clasifica en:

Arroz Blanco (3% de granos partidos), el cual estd formado por un 97% de
granos enteros de arroz blanco y pulido, tal como se obtiene al final del proceso de la

trilla, luego de haber sido descascarado, pulido y seleccionado.

Arroz Blanco (10% de granos partidos), estd formado por un 90% de granos
enteros de arroz blanco y pulido, después de completar su procesamiento y culminar

con su clasificacion.
En cuanto al arroz partido, se clasifica en dos clases:

Arroz partido de Segunda, constituye la fraccién de los granos de arroz de
mayor tamafio que se rompen en el proceso de trilla, generalmente su tamafio es
equivalente a 2/3 del tamafio del grano entero y se obtiene en el “primer pase” de las
clasificadoras del molino. Se utiliza para ser mezclado con el arroz entero y obtener
las variedades de arroz blanco 3%, 10% y 20%. Asi mismo tiene una gran variedad de
usos como fuente de carbohidratos en la elaboracién de cervezas, almidén y crema de

arroz.

Arroz partido de Tercera, esta constituido por los granos de arroz partido mas
pequefios que se producen en la trilla, las cuales se separan en el 2do y 3er “pase” de
la seleccionadora del molino. Debido a su tamafio pequefio, la “tercera” de arroz es
utilizada exclusivamente en la elaboracién de crema de arroz, almidén de arroz y

recientemente como fuente de carbohidratos en la elaboracion de cerveza.
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El mismo funge como materia prima para la preparacion de harinas, cereales
de desayuno, harinas compuestas, pasapalos, chicha y alimentos infantiles. Ademas,

puede combinarse con otros cereales para la preparacion de pastas y arepas

Harina de Arroz: los granos partidos de arroz blanco que se producen en el
proceso de trilla, se muelen finamente para producir una harina que luego de cernida
a la granulometria deseada, constituye lo que se denomina Crema de Arroz. Esta
harina fina de arroz blanco o crema de arroz es utilizada en la elaboracion de chichas,

atoles, alimentos infantiles, panquecas, cereales de desayuno, etc.

Arroz Instantaneo: es arroz blanco sometido a un proceso de precoccidn y
secado. El arroz instantaneo o precocido es sumamente conveniente ya que requiere
tan solo de 5 min. de coccidon para su preparacion, su popularidad se ha venido
incrementando a medida que el ama de casa dispone de menos tiempo para las

labores de cocina.

2.3- El mercado de arroz en Venezuela.

Al definir el mercado cerealero nacional se observa que éste ha sido
desarrollado con la sefial de la persistencia y un alto nivel de exigencias en todo su
ciclo productivo. En el arroz, estos estandares de exigencia estan presentes desde el
agricultor —suministros de excelentes variedades de semillas- hasta el procesado
industrial —almacenamiento y trillado-, pues esto es la garantia de alcanzar las

preferencias en los diversos mercados de ésta graminea.

En la actualidad, existen en Venezuela unas 35 industrias procesadoras o
beneficiadoras de arroz, que producen cerca de 70 marcas, con una competencia

refiida por la diversidad de las mismas en relacion a un producto que bien puede ser
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clasificado como genérico, por lo cual, sus estrategias se centran en lograr el

posicionamiento.

Segin ASOVEMA (1998) Polar, Cargill, Iancarina, Monaca, Aromasa y
Central Agricola, son las empresas que ocupan el 86% del mercado. Las tres mas
grandes son Polar, Cargill e lancarina, siendo esta ultima el molino individual

dedicado exclusivamente al procesamiento de arroz, mas grande y tecnificado.

Las otras empresas se reparten el resto del mercado. Al hablar de participacion
de mercado, es importante tomar en cuenta que el Estado absorbe el 16% del total del
arroz producido anualmente a través del Programa de Alimentos Estratégicos
(PROAL), el cual beneficia al consumidor de menores recursos al asumir el 40% del
precio del producto, comercializindolo cada tres meses mediante el empleo de

licitaciones entre las empresas existentes.

Segin datos suministrados por ASOVEMA (1997), en conjunto la industria
procesa al afio una 742 mil toneladas de arroz paddy seco y produce unas 430 mil
toneladas de arroz blanco. Cabe destacar que sin inversiones de capital la industria

podria aumentar su actual produccién en un 40% (su capacidad ociosa es de 40%).

El mercado de arroz en Venezuela se encuentra estructurado en varios
segmentos segun la calidad de los productos que se comercializan en el pais. En tal
sentido, la segmentacién se basa en el porcentaje de granos partidos que posee el

producto, segiin lo establece la Norma COVENIN'®, en:

14 Normas o estandares de calidad venezolanos que responden a parametros establecidos mundialmente.
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SEGMENTOS COVENIN GRANOS PARTIDOS

A 1-3%
I 5%
II 10%
I 25%

Por otra parte existe una clasificacion que realiza la Division de Alimentos de
Empresas Polar, la cual segmenta el mercado de arroz de mesa de acuerdo a la

calidad (porcentaje de granos partidos) del producto:

SEGMENTOS DE CALIDAD GRANOS PARTIDOS

PREMIUM 1-3%

SUPERIOR 5 y10%
INTERMEDIO 25y 30%
ECONOMICO 100%

PREMIUM

Marcas que ofrecen de 1% a 3% de granos partidos, en su mayoria garantizan
la calidad y porcentaje de granos partidos ofrecida; son comercializadas
principalmente en hipermercados, cadenas, supermercados independientes y abastos

medianos. El segmento representa aproximadamente el 35% del volumen total del

mercado y en €l existen aproximadamente 20 marcas.
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SUPERIOR

En su mayoria son marcas que ofrecen 5% de granos partidos; se
comercializan en casi todos los canales; incluye a los arroces con 10% de granos
partidos. Algunas de estas marcas se encuentran sélo a nivel regional (principalmente
en el Centro, Centro-Occidente y Occidente del pais). Representan aproximadamente

el 25% del volumen total del mercado y existen unas 30 marcas en este segmento.

INTERMEDIO

Marcas que ofrecen de 25% a 30% de granos partidos; son comercializadas
fundamentalmente en supermercados independientes, abastos medianos y bodegas.
Representan aproximadamente el 35% del volumen total del mercado con unas 15

marcas.

ECONOMICO

Marcas con 100% granos partidos; son comercializados fundamentalmente en
abastos medianos y bodegas. Representan aproximadamente el 5% del volumen total

del mercado y existen unas 5 marcas.

Por otro lado, se podria considerar que en el mercado se encuentran presentes
algunos nichos o micro-segmentos, los cuales incluyen arroces parboiled,

instantaneos, de facil preparacion, especialidades e integrales.

Los arroces parbolied son arroces blancos que han sido cocidos en su concha
y luego descascarados por lo cual el color del grano es un marrén claro, con

caracteristicas particulares de sabor y textura.
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A nivel de productores se encuentran dos divisiones, los de gran magnitud,
que se ubican en el estado Portuguesa, y los productores medianos que estan
presentes en el estado Guarico. Esta clasificacion se deriva del hecho de que el
minimo de siembra rentable es de 80 a 100 hectareas, cifra que esta fuera del alcance

de los pequefios productores.

El arroz paddy obtenido por el productor, es vendido a los molinos, que al
igual que los productores se encuentran en los estados Guarico y Portuguesa, es
decir, Calabozo y Acarigua respectivamente; y en San Carlos, estado Cojedes para

las producciones pequefias.

Es importante destacar que en nuestro pais, la mayoria de los molineros son
empresas que representan grandes conglomerados, dedicados a diferentes rubros
dentro del sector cerealero, razén por la que ellos mismos se encargan del desarrollo
de marcas para los productos que elaboran, asi como de su distribucién, promocion y

venta.

La mayoria de las empresas participantes en el circuito arrocero nacional se
encuentran agrupadas en la Asociacion Venezolana de Molinos de Arroz
(ASOVEMA), la cual representa al gremio de agroindustriales dedicados a la

produccion de arroz de mesa en Venezuela.

El circuito arrocero funciona con bastante armonia, sin embargo, se enfrenta a
un ambiente econdmico, social, politico y cultural venezolano, caracterizado
actualmente por un proceso de cambios que no deja de ser traumaético para todos los

ciudadanos que actian en ese ambito.
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Es inevitable que dicha evolucién también se registre en los diferentes estratos
productivos venezolanos, incluyendo a la Industria de Alimentos, como en los
demas componentes del denominado circuito agroalimentario,y en especial a los
consumidores, los cuales constituyen el motivo de la dedicacion de los procesadores

de materia prima agricola.

Es asi como el circuito arrocero nacional demuestra que en el pais si se puede
desarrollar la agricultura, como actividad rentable y competitiva, al revisar sus

estrategias para rescatar a un consumidor diezmado por su bajo poder adquisitivo.

De esta forma se establece que existen una serie de problemas que afectan el
desarrollo del sector arrocero, entre los cuales se encuentran, la falta de
financiamiento, ya que las tasas de interés son exageradamente altas, generando una

rentabilidad bien disminuida para los productores del sector.

Por otra parte los productos sustitutos del arroz son todos los derivados del
trigo el cual ha bajado su cotizacién internacional y como consecuencia de ello el

precio de la pasta descendid convirtiéndose en una alternativa para el consumo.

Existen problemas con la electricidad, ya que tanto en Acarigua como en
Calabozo, este servicio funciona de manera irregular, lo que genera costos a la hora

de cubrir procesos como el riego, el funcionamiento de las plantas, etc.

Desde el punto de vista de la seguridad, es necesario mantener un personal
que se encargue de cuidar las plantas, debido a los casos de robo de equipos y pieza
de las maquinarias. Asi como la deficiencia del tipo de vialidad para el acceso a la
zona donde se ubican las procesadoras, lo cual afecta el normal desenvolvimiento del

proceso.
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Segin la vicepresidenta d¢ ASOVEMA, Maria Eugenia Salas (comunicacion
personal, 10 de noviembre, 1998), estos factores le restan competitividad al
producto, ya que le agregan costos y le disminuye su mercado. Esto puede
evidenciase en el actual caso de exportacién hacia Colombia, en el cual ante la
presencia de estos problemas que encarecen los costos de produccion, se ha perdido
notablemente mercado cautivo y competitividad; considerando que para el afio 1997 a

nivel mundial nuestro pais, habia alcanzado un alto nivel competitivo en este sector.

En Venezuela no se importa materia prima desde 1995, lo que se traduce en
la compra de la cosecha nacional, sin embargo, el Estado interviene s6lo en la
supervision de la elaboraciéon de la férmula de precio para el arroz tipo II; no
financian a la industria; vy regulan unicamente el proceso de importaciones del
producto, ya que carece de permiso. M.E. Salas (comunicacién personal, 10 de

noviembre, 1999).

Es asi como el financiamiento de la industria arrocera esta a cargo de las casas
de insumo agricola y el autofinanciamiento de los grandes productores; la industria
molinera financia a sus productores (en la compra de semillas, abono y en los

procesos).

Ademas a esto se suma la problematica de la férmula de arroz que determina
un nuevo precio para el paddy tipo II (acordada por los miembros del circuito), la
cual entré en vigencia a finales del afio 1998. Sin embargo, en el afio 1997 se estaba
hablando de no fijar precio, para poder mantener en el mercado algin tipo de
competencia, por lo tanto se propuso un precio de referencia al arroz tipo II, el cual

i g . r 1
tiene la siguiente férmula =

% Datos suministrados por ASOVEMA
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Precio Tipo II = pbx AEC x GI x Tc x Fc¢/1000

Pb = precio base

AEC = arancel externo comun

GI = gastos internos, costo de traslado del arroz hasta la planta
Tc = tasa de cambio

Fc = Factor de conversion

El precio base se establece tomando en cuenta 5 afios de observaciones del
arroz US N°2, arroz americano, cotizado en la Bolsa de Chicago. Como el arroz es un
comoditie, su precio fluctia mucho, por lo tanto la manera de atenuarlo y dar un
precio que contenga todas las alzas y las bajas, es contemplando un promedio de 5
afios. Los precios se inflactan a délar constante, lo que da como resultado un

promedio, que es el utilizado.

Luego se le aplica el arancel externo comun, el cual paga el arroz cuando es
importado. Posteriormente se le aplica el costo que genera trasladar ese arroz hasta la
planta, que es el 8,5% del total, aproximadamente. Se le aplica la tasa de cambio, lo

que quiere decir que cuando el délar fluctia, ésta varia.

Posteriormente se contempla el factor de conversion, el cual actia como un
ajuste de calidad, ya que el arroz US N°2 presenta caracteristicas distintas de

rendimiento que el arroz nacional.

El resultado de esta féormula es obtenido mensualmente, dependiendo del
cierre del délar del ultimo afio. El precio piso se cambia una vez al afio y el factor de

conversion es revisado cada cierto tiempo.
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El problema de la formula del arroz es que prdcticamente estd
dolarizada, en funcion del precio internacional del arroz, que sirve
como precio “piso” de la paridad cambiaria y del valor interno de los
subproductos del arroz. Este cdlculo arroja un precio de referencia.
Indudablemente que en una situacion inflacionaria como la nuestra los
precios van subiendo y de una manera acelerada. El problema radica
en que la inflacion no existe para el productor: si él logra vender su
costo a la inflacion, no le importa si el producto se consume o no, ese

es el problema de la agroindustria. M.E. Salas (comunicacién personal,
10 de noviembre de 1998).

Hoy en dia se encuentra un productor que comprende que su cliente no se
limita a la agroindustria, sino a todo el universo de consumidores. Que en la medida
en que aspire a precios muy elevados, el consumidor no va a comprar por intermedio
de la agroindustria, los volimenes del producto que necesita para cubrir sus costos.
Para acordar lo que la agroindustria pagara al productor se toma en cuenta una

compensacion entre el poder adquisitivo y el valor real que pueda tener la cosecha.

Sin embargo, los productores y la agroindustria avanzan exitosamente en la
consolidacion de un esquema propio de negociacion para asi poder fijar el precio de
la cosecha. Este se caracterizaria por permitir a unos y a otros margenes de
rentabilidad razonables, y al consumidor disponer de un producto con diversas

calidades y precios a su alcance.

La situacion del circuito arrocero se presenta como un caso atipico,
porque si bien los problemas del campo que afectan al productor de
arroz, son por ejemplo, similares a los que confronta el productor de
maiz, (caida en el consumo de alimentos debido al deterioro del poder
adquisitivo), el  circuito  arrocero  viene  recuperdndose
progresivamente, la demanda del producto va fortaleciéndose y las
exportaciones continuan tomando cuerpo en condiciones que lucen
prometedoras M.E. Salas (comunicaciéon personal, 10 noviembre de
1998).
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La razén del comportamiento positivo —tanto en las areas de produccion,
consumo y exportacién, como en las relaciones cordiales en la cadena de produccién-
no es otra que la consideracidon a la oferta y la demanda y el cumplimiento del
desideratum del mercado, segun el cual el precio del producto se establece en un
punto que casi logra el propdsito de armonizar los intereses del consumidor y los

productores.

Las condiciones en el circuito del arroz se presentan como un ejemplo que
pudiera estimular los acuerdos en otros sectores agroindustriales en los que el precio
de la materia prima se establece con la intervencién solicitada u ofrecida, del

Ministerio de Agricultura y Cria.

El crédito agricola para financiar las etapas de siembra, labores y cosecha, es
uno de los principales obstaculos que desaniman a los hombres del campo, muchos de
los cuales realmente, no cuentan con las garantias que exige la banca para optar al

crédito.

Segun Gustavo Reyes Lucero, presidente de ASOVEMA (1997), la madurez
que viene presentando el circuito la resume la decision de aceptar que su misién
como tal es la de ofrecer una alternativa valida para el consumidor, consona con su

poder adquisitivo para que el circuito sea aceptable.

Sin embargo a partir de Marzo del afio 1998 se esperaba una produccion de
626.153 toneladas, contra 683.600 de 1997, y una caida del 8,40% de la siembra de
arroz'®. El financiamiento constituyé una de las principales causas de esta baja,

pero dicha reduccion no afectaba el mercado interno, ya que quedaron inventarios del

'® Datos suministrados por ASOVEMA
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afio anterior por la contraccién de la demanda y, ademas, Venezuela tenia una

produccion excedentaria que le permitia hacer exportaciones.

Esta caida del arroz segiin Reyes Lucero (1997), no representaba un obstaculo
ya que se trata de un cereal del cual hay produccién excedentaria, lo que permite
hacer colocaciones en el exterior. Para el aflo 1998 se estimaban ventas entre 105 y
110 toneladas hacia Colombia, pero eso poco beneficia a la industria y a la economia
del pais. Las exportaciones hacia Colombia son de arroz paddy sin procesar, ante lo
cual el presidente de ASOVEMA, establece que seria mas beneficioso realizar

exportaciones de marcas, que contengan un valor agregado.

2.5- La integracion: mas que un proceso una realidad

Haciendo un poco de historia acerca del proceso de integracion en América
Latina, todo comenz6 inspirado en un proceso de reformas econdmicas en los paises
de la regidén, los cuales buscaban revisar sus cuentas morosas con los diferentes

organismos multilaterales.

A partir de ese entonces se da inicio a un proceso de cambios estructurales,
cuyos principales objetivos eran pasar de una economia introvertida a otra hacia fuera

y convertir a las mismas en altamente competitivas.

Con estos objetivos y en un contexto de economias cerradas, entre los paises
que buscaban ese proceso de reformas, se establece la Asociacion de Libre Comercio
(ALALC), hoy conocida como ALADI. Conformado a través del Tratado de
Montevideo en febrero del 60. Esta asociacién la conforman: Argentina, Brasil,

Colombia, Chile, Ecuador, Bolivia, México, Pert, Paraguay, Uruguay y Venezuela.
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Su objetivo: la creacién de una zona de libre comercio que se consolidaria en

diferentes etapas, en un promedio de 12 afios.

Por otra parte se encuentra el Acuerdo de Cartagena, originalmente suscrito
por Colombia, Ecuador, Peri, Bolivia y Chile, y al cual se adhirié Venezuela,
posteriormente. Su objetivo principal es la aceleracién, a nivel de grupo, del proceso

de integracion contenido en el Tratado de Montevideo (arriba indicado).

Posteriormente a mediados de Marzo del 96, se celebr6 en Cartagena,
Colombia, La Cumbre Ministerial de Comercio, en donde se precisd la discusién
sobre la conformacién del Area de Libre Comercio en las Américas (ALCA) en el

afio 2005.

En tal sentido se espera un futuro en el cual se requiere la conformacién de
una coherente y definida estrategia de los sectores econdmicos involucrados,
orientada a la coordinacién y homologaciéon de los diferentes grupos o acuerdos
regionales, de esta forma Mercosur representa la alternativa para los paises

Latinoamericanos que buscan la integracién como forma de crecimiento y desarrollo.

Es asi como los sectores econdmicos de Venezuela revisan sus estrategias
para complementar su entrada a unos de los bloques comerciales mas importantes de
América Latina. Segun el economista Humberto Garcia (1997), para los paises
miembros del Acuerdo de Cartagena, la integracion econémica con Mercosur puede

significar oportunidades interesantes.

Para Venezuela, en particular, se ha dado prioridad, hasta ahora a dos
objetivos econdmicos claramente discernibles en este acercamiento, definidos todos

con relacion al Brasil. El primero, consiste en consolidar en el pais importantes
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mercados para las exportaciones petroleras y participar en proyectos energéticos
especificos. En el segundo, se trata de aprovechar el mercado cautivo para algunas
exportaciones no tradicionales venezolanas, representados por los estados de Roraima

y Amazona (al norte de Brasil) (Garcia, 1997).

Los expertos sefialan enormes potencialidades competitivas, que de hecho ya
comienzan a concretarse, tal como hasta la fecha lo ha logrado la industria del arroz.
Es por esto que tiene sentido, centrarse en una estrategia que cree las condiciones que
permitan a Venezuela beneficiarse de esta realidad, convirtiéndola en localizaciéon
atractiva para importantes inversiones provenientes del Mercosur destinadas a ofrecer

bienes y servicios de empresas brasilefias o argentinas.

La integracién de Venezuela al Mercosur representa una oportunidad
potencial para la exportacion de arroz excedente en periodos de alta cosecha, lo cual
significa expandir el mercado de comercializacién que hasta el momento no ha sido
contemplado por las limitaciones generadas por el elevado costo de la materia prima

nacional.

El formar parte de un bloque comercial como Mercosur acarrea una serie de
responsabilidades, obligaciones y beneficios comunes a todos sus paises miembros,
los cuales se determinan por medio de acuerdos que favorecen a todas las partes
integrantes, de esta forma se abre la posibilidad de llegar a un acuerdo para
establecer una férmula que determine el precio de la materia prima, de manera que se

estandaricen los costos y la comercializacion del producto sea rentable.

Las empresas venezolanas que se dedican a la comercializacion de arroz,
poseen una capacidad de produccién con altos niveles de calidad, permitiéndoles

ofrecer al publico consumidor marcas consolidadasy avaladas por su amplia
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trayectoria y profundo compromiso en satisfacer las exigencias cambiantes de sus

clientes.

En tal sentido la posibilidad que representa Mercosur para la rentabilidad de la
exportacion debe estar orientada a la comercializacién de marcas que les permitan
obtener margenes considerables de ganancias, partiendo del hecho de que Colombia
(27%) y Brasil (25%) paises integrantes, tienen un consumo percapita superior al

nuestro (17%), y una menor capacidad de produccion de arroz'’.

2.6- Empresas lideres en el mercado arrocero

Debido a que nuestra investigacion tiene por objeto identificar las diferentes
estrategias de mercadeo que han sido efectivas para las empresas que las emplean en
la produccién y comercializacién del arroz en Venezuela, se ha seleccionado una
muestra representada por aquellas que ocupan las principales posiciones del mercado
arrocero, las cuales como ya se ha referido anteriormente son Polar, Iancarina y
Cargill, por esta razoén es necesario conocer la trayectoria, desarrollo y capacidad con

la que cuentan para el manejo de su producto.

Cargill

La historia de Cargill Incorporated tiene sus inicios hace 148 afios cuando
comenzé operaciones en la region agricola de Conover, Iowa. Para William Wallace
Cargill, su fundador, el objetivo a cumplir tras la creaciéon de la empresa era la
comercializacion de cereales, especialmente trigo que se producia en esa zona, es asi

como, a finales del siglo pasado, se establece la central de Cargill en Minnneapolis.

'7 Datos suministrados por ASOVEMA.
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Después de la Segunda Guerra Mundial, la empresa comienza sus actividades
agroindustriales' con la adquisicién y construccién de negocios y plantas para la

fabricacion de alimentos concentrados y la extraccion de aceites de oleaginosas.

Posteriormente sus negocios crecen dedicandose a la produccién de almidones
y edulcorantes de maiz, molienda de trigo, produccién y procesamiento de pollos,
pavos, cerdos y ganado vacuno. En los afios 80 sus actividades se expanden hacia la
construccién de mini-acerias regionales para la producciéon de aceros especiales,
procesamiento y comercializacion de concentrado de jugo de naranja, manzana y

pera, ademas de la produccién y mercadeo de fertilizantes.

Unos 220 mil empleados aproximadamente, 70 distintos negocios y 1.400
oficinas o plantas en mas de 70 paises, conforman el patrimonio actual de la empresa,
trabajando todos bajo un unico objetivo: Lograr transformarse en el mas eficiente
comprador, procesador y distribuidor de productos que sirva a los 10 mil millones de

habitantes del planeta.

Con este concepto se instala Cargill en Venezuela, empresa que ha crecido
mediante adquisiciones de compafiias nacionales, contando con veinte instalaciones y

con una labor de once afios ininterrumpidos.

En la década de los 50 decide tener una representacion dedicada a la venta de
cereales, harinas proteicas para la industria de alimentos concentrados y aceites
crudos para la industria local. Pero no es sino en marzo de 1986, cuando Cargill de
Venezuela es fundada en Maracaibo con un capital de 15.6 millones de ddlares, para
ser invertidos en una asociacién con el Grupo Possenti, fundando asi Agroindustrial

Mi Mesa C.A., dedicandose a la molienda de trigo y elaboracién de pastas

alimenticias.
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En septiembre del 1989, se une a Pillsbury y de esta manera, se transforma en
la organizacién mas competitiva en pastas, harinas y sémolas para poseer plantas
instaladas estratégicamente, y servir a las regiones més importantes del pais con
marcas como: Suprema, Mi Mesa, Milani y Pastificio Universal en pastas; Mi Mesa
en harinas familiares; Rey del Norte, La Torre, Granada y Flor de Guayana en harinas

panaderas y Napoli y Palermo en sémolas.

En diciembre de 1990, se adquirieron los activos para la refinacion,
embotellado y produccién de aceites comestibles, vinagres, mayonesas, mostaza,
encurtidos, salsa rosada y picantes de la marca La Torre del Oro, ampliando

considerablemente sus horizontes en el sector agroindustrial y alimenticio.

En Octubre de 1992, La Divisién de Molineria decide ampliar sus actividades
de arroz. Es asi como adquiere un molino en las cercanias de Acarigua para dedicarse
a la molienda de arroz, luego en Piritu y otro en San Carlos. Entre sus marcas estan

Mi Mesa, Cota, Tibisay y la reconocida marca Santa Ana.

En 1993 la Divisién Aceites, llega a una alianza estratégica con Mavesa, con
miras a lograr grandes economias y beneficiar a los clientes con menores costos en
los productos que mayor cantidad de empresas elaboran en economia de escala. Es asi
como Cargill adquiere las refinerias y las plantas de envasado e hidrogenacion de
aceites vegetales de Mavesa ubicadas en Valencia y Puerto Cabello, ademas de las
marcas de aceite Vatel, Branca, Dorada y la manteca Los Tres Cochinitos y Tresco. A
su vez, vende a Mavesa la planta de mayonesas y encurtidos, asi como la marca La

Torre del Oro.

Actualmente estd considerada como la empresa familiar mas grande del

mundo, y su politica primordial es reinvertir el 90% de sus utilidades en el pais donde
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opera, asi mismo se obliga a multiplicar sus activos duplicandolos cada 5 afios en

promedio.

Dentro de la categoria Arroz la empresa maneja las marcas Santa Ana
Parboiled, Santa Ana Clasico y Mi Mesa (3% granos partidos), Universal (30%
granos partidos) y Cora (100% granos partidos).

Polar

Desde 1885 existia la firma familiar Mendoza & Compaiifa, dedicada desde
entonces a fabricar jabones. En 1893, Lorenzo A. Mendoza Fleury, socio mayoritario
de la firma, decidié ampliar los limites del negocio dando luz verde al proyecto de

establecer una industria cervecera.

En 1941, en la parroquia de Antimano, comienza a funcionar Cerveceria
Polar, con 50 empleados y una capacidad instalada de 30 mil litros mensuales y dos

productos altamente competitivos: Cerveza Pilsen y Bock.

En 1948 se crea Distribuidora Polar y en 1954 nace Remavenca, encargada de
desarrollar la harina de maiz precocida. En 1964, con el propésito de enfrentar el reto
de la comercializacién surge Promasa. En 1967, inicia operaciones Procria,

distribuidora de alimentos balanceados para animales.

En 1986 Empresas Polar entra al negocio de arroz, en respuesta al crecimiento
de la demanda interna, con la integracién al grupo de la empresa Corporacion
Agroindustrial Corina, en Acarigua, Edo. Protuguesa. Cinco afos después, dado el
éxito, comienza a funcionar una segunda planta, Provenaca, en la estratégica

localidad de Calabozo, Edo. Guarico, donde se produce casi la mitad del arroz
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venezolano. En 1987 se incorpora a la agroindustria del trigo con Mosaca. En 1988

decide la adquisicion de Savoy Brands International.

En 1990 sale al mercado nacional la primera produccién de vinos jévenes de

Bodegas Pomar y entra al negocio del refresco en 1993 a través de Golden Cup.

Otro paso lo dan en 1996 a traves de la asociacién con Pepsi Co, para producir
y comercializar Pepsi-Cola. Por su parte Cerveceria Polar entra a Brasil con su nueva
marca Boreal y da paso a la segmentacion del mercado venezolano con el

lanzamiento de las cervezas Negra y Light.

De esta manera se observa que Empresas Polar es uno de los conglomerados
industriales mas solidos del sector manufacturero venezolano, dedicado
esencialmente a las 4reas de bebidas y alimentos. Basado en una historia de tradicién
y seriedad, cuyo origen se encuentra en la pequena fabrica de cerveza (nacida en
1941), Empresas Polar agrupa en la actualidad a mas de 40 compafiias hermanas, bajo
un moderno enfoque de concentracion en negocios donde posee habilidades basicas,

realizando inversiones de cartera en otras areas de interes.

La significacién de esta corporacion en la economia nacional se sustenta en
indicadores contundentes: genera méas de 18 mil empleos directos y 100 mil
indirectos; aporta al pais 2 por ciento del valor de todos los bienes y servicios que
componen el Producto Interno Bruto no petrolero; contribuye con 4 de cada 100
bolivares de los ingresos fiscales no petroleros, por los impuestos aplicables a la

corporacidn y a los productos que ella manufactura'®,

18 Maracara, L. (1998, julio 5). Polar aporta 4% del PIB no petrolero. El Universal, p. Cuerpo 2-8.
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La infraestructura de produccién, comercializacion y servicios, altamente
tecnificada y apta para desarrollar funciones de fabricacion Optimas, avanza de
acuerdo con las dimensiones de las operaciones. Alrededor de 25 plantas ubicadas en
sitios estratégicos de la geografia venezolana, y otras industrias diseminadas en la
regi6n latinoamericana, elaboran diversos productos hechos con el fin primordial de
dar respuesta efectiva al consumidor. Sus redes de comercializacién conforman el
sistema de distribucién mas importante del pais, garantizando la presencia en mas de

100 mil establecimientos.

Empresas Polar posee la estructura de una organizacién flexible, donde
confluyen los nuevos paradigmas empresariales y las consignas establecidas en su
filosofia tradicional: calidad como norma de prioridad competitiva, excelencia como
meta operativa, orientaciéon al consumidor, permanente innovacién tecnolégica,
reinversién de utilidades, y concepcién del factor humano como recurso de capital

esencial.

Empresas Polar mantiene estrategias de desarrollo prudentes y acertadas, que
le han permitido crecer en forma sostenida. En un principio fue la expansion,
caracterizada por procesos de integracién vertical y horizontal de las operaciones;
después trascendid las fronteras para proyectar en el ambito internacional una forma

de ensanchar el territorio de ventas.

La historia de este conjunto de empresas ha respondido a un patron de
diversificacién flexible, en sus distintas dimensiones: nuevas lineas de productos,
extension de las actividades para incrementar el valor agregado de la organizacion,
expansion de la produccién en el mercado nacional, mayor participacién en areas de

mercado existentes, y crecimiento horizontal a través del conglomerado.
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La incorporacién en nuevos negocios, mediante alianzas estratégicas, con
socios de primera categoria mundial, optimiza el futuro en sectores como Petroleo y

Petroquimica, Finanzas y Comercio, donde la sinergia potencia las oportunidades.
Division Alimentos

Alimentar a Venezuela con calidad, es el compromiso del Area de Alimentos
desde 1954, fecha en la cual Empresas Polar comenzd su diversificacion hacia esta

importante y estratégica actividad de su gestion.

Concentrada principalmente en el sector de los cereales, durante las ultimas
cinco décadas, Empresas Polar se ha dedicado a ofrecer al consumidor venezolano un
abanico de alternativas nutricionales, a través de diversos productos. Tras afios de
dedicacion al maiz, el entorno econémico indico el camino hacia el negocio del arroz,

y mas tarde al trigo, rubro con alto potencial de crecimiento.

El Area de Alimentos ha desempefiado un rol protagénico en la agricultura y
agroindustria nacional, como eje fundamental del auge experimentado por el cultivo
de maiz, tras la invencion de la harina precocida; después, mediante la reivindicacion
del arroz en la mesa del venezolano, y mas recientemente al incursionar en forma

exitosa en el mercado de pastas alimenticias de Venezuela.

La Divisién de Alimentos creada en la década de los cincuenta, cuenta con 14
plantas distribuidas en la geografia nacional. Las compaiiias Remavenca (Aragua),
Promasa (Yaracuy), Mazorca (Sucre), y Promabasa (Barinas), se encargan del

procesamiento del maiz para obtener harinas, alimentos para animales y Mazeite.
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Provenaca (Guaérico), y Corina (Portuguesa), son procesadoras de arroz,
mientras Mosaca (Zulia) transforma el trigo en pastas y harinas de trigo. Provences y
Rotoven, son las empresas que conforman el 4rea de servicios para los silos, la
primera, y para empaques la segunda. Polar posee desde 1998, en tierras
colombianas, la empresa Promasa, la cual se dedica a la fabricacién de harinas de

maiz.

La Divisién de Alimentos posee una cartera de productos, en lo que se refiere
a arroz de mesa, estos productos estan orientados hacia cuatro segmentos claves:
premium superior, intermedio y popular. En conjunto representan mas de un tercio de
participacién del mercado; y su presentacién consiste en bolsas plasticas de
polietileno laminado de 1 kilo y comercializado en bultos de 24 Kg, producidas en
Corina. El proceso de comercializacién a nivel nacional de las diferentes marcas de
arroz y la harina de arroz es elaborado por C.A. Promesa, estas marcas son las

siguientes:

Arroz Primor: arroz de mesa de calidad premium, lanzado al mercado
venezolano a mediados de 1985. Arroz Primor se convierte en lider del segmento de

los arroces de mesa en 1989.

El gran éxito logrado por este producto se obtiene gracias a la combinacién
del mas confiable aseguramiento de calidad, que ha hecho a la marca merecedora del
sello de calidad Norven. Otro factor importante es la utilizacién de la mejor materia
prima que se produce en el pais, lo que ha permitido garantizar en todo momento un
arroz con mas de 97% de granos enteros, grandes, blancos y limpios, y con cualidades
de sabor, soltura y frescura propias de un arroz de primera, que va dirigido al

segmento premium del mercado.
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Arroz Corina: Arroz de mesa de calidad superior, con 90% de granos enteros,
grandes, blancos y limpios, producto de un minucioso proceso de seleccion; lo que
garantiza un arroz suelto de excelente calidad. Orientado al segmento Superior del

mercado.

Arroz Gran Sefiora: es un arroz de mesa que posee 70% de granos enteros, de
gran rendimiento y de excelente calidad, garantizando la relacion precio-valor mas

conveniente. Esta dirigido al segmento Intermedio del mercado.

Arroz Sensacional: arroz de mesa con 100% granos partidos, econémico y
rendidor, cuyos principales atributos son un excelente sabor y altamente nutritivo.

Esta orientado al segmento Econémico del mercado.

Iancarina

En el afio 1960 Vincenzo Giusti y Renato Di Lanzo, inician sus actividades de
distribucién de insumos agricolas en Turen, Edo. Portuguesa. Las circunstancias que
rodearon a estos inicios propiciaron un répido giro de las operaciones, las cuales se
orientaron hacia la industrializacién y comercializacién de cereales, dando como

resultado el nacimiento de Ianca, Industria Agricola Nacional de Cultivadores

Asociados, S.A.

En el afio 1974 es fundada, en la zona industrial de los Llanos, lancarina
(Industria Alimenticia Nacional de Cereales y Harinas C.A.), cuyo objetivo
fundamental constituia la molienda de arroz partido o produccién de harina
de arroz de primera para el consumo humano. Esta segunda planta incluia los

procesos de recepcién, secado y trilla. Cinco afios después sale al mercado, por

primera vez, la marca Mary.
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Desde 1985, la empresa se inicia en la siembra directa del arroz. Esta
iniciativa permite integrar verticalmente los procesos de produccién, manejar en el
terreno la problemética del cultivo y lograr ofrecer un efectivo apoyo a los

agricultores en asesoria técnica, suministro de insumos y financiamiento.

A partir de ese momento el proceso de modernizacién se acelera y es en el afio
1995 que se consolida el complejo industrial Mary, a través de la fusion de lanca con
lancarina, trayendo como consecuencia un aumento en la capacidad de recepcion y
trillado de aproximadamente 1.500 toneladas diarias y una trilla cercana a las 15.000

toneladas mensuales.

En estos primeros 37 afios, el crecimiento no ha sido sélo a nivel de
infraestructura y de produccién, sino a nivel de distribucién y ventas, mediante la
apertura de cuatro sucursales ubicadas estratégicamente para atender los principales
mercados nacionales: Caracas, Valencia, Barquisimeto, Maracaibo, ademas de poseer
distribuidores en Oriente y los estados Andinos y una distribucién nacional a nivel de

minoristas.

La misién empresarial de lancarina se fundamenta en el procesamiento y
elaboracién de productos de éptima calidad y aceptacién en el mercado, partiendo de
una excelente materia prima, manteniendo un alto indice de productividad para
proporcionarles a sus clientes, compradores y vendedores un servicio y atencion

eficiente ademas de producir y procesar el mejor arroz.

Hoy en dia Jancarina es una empresa diversificada, de alta tecnologia y en
constante proceso de expansién. Este crecimiento ha estado igualmente en armonia
con lo que hoy se conoce como “Organizacion Mary”, la cual le da soporte a la

calidad cada vez mas exigente y competitiva, de los productos Mary: Arroz Mary
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Premium (99% granos enteros), Arroz Mary (97% y 95% granos enteros), Crema de
Arroz Mary, Emy Arroz y Harina de Arroz, produccién de semillas certificadas, asi

como la distribucidon de otros productos como: aziicar Nevada y sal Bahia.

En la actualidad, las empresas que se desenvuelven en el sector arrocero
orientan sus esfuerzos a la creacion, desarrollo e implementacion de estrategias de
mercadeo que les permitan adaptarse al entorno econémico cambiante, con la
finalidad de mantener la rentabilidad de su negocio, sobre todo en el caso particular
del arroz que es considerado un producto genérico de dificil diferenciacién, por lo
cual dichas estrategias se convierten en la principal herramienta para el logro de sus

objetivos.

3- Mercadeo

3.1- Concepto de Mercadeo

Mercadeo es mas que publicidad o vender un producto; comprende el
desarrollo y gerencia del mismo en funcién de satisfacer ciertas necesidades. Se
centra en hacer que el producto esté disponible en el lugar correcto y a un precio
aceptable para los clientes. Ademas, requiere la transmision de informacion que
ayude a los consumidores a determinar si el producto realmente satisface sus

requerimientos.

Por lo tanto, las actividades de  mercadeo, deben tratar de crear y
mantener relaciones de intercambio satisfactorias, utilizando informacién
proveniente del consumidor para la creacion de productos que cumplan con sus

expectativas. Asimismo, cualquier organizacién debe continuar alterando, adaptando
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y desarrollando productos para avanzar al mismo ritmo de los deseos y preferencias

cambiantes de los clientes.
3.1.1- Gerencia de mercadeo

La gerencia de mercadeo es el proceso de planear, organizar, implementar y
controlar las actividades de marketing'® para facilitar intercambios de manera

efectiva® y eficiente.”’

La planeacién es un proceso sistematico para evaluar oportunidades y
recursos, determinar objetivos de mercadeo, desarrollar estrategias y disefiar los
mecanismos para su implementacioén y control. En ésta se determina cuando y como
se ejecutan las actividades de mercadeo asi como quién las lleva a cabo; obliga a los
gerentes a pensar mas alld y establecer objetivos que consideren futuras actividades

de marketing.

Para llevar a cabo esta planificacion se debe partir de las metas de la
organizacién que se derivan de su vision, las cuales guian el resto de sus esfuerzos de
planeacién. Las metas se centran en los resultados finales buscados por la
organizacién. Posteriormente, se debe proceder a evaluar las oportunidades y los

recursos disponibles para aprovecharlas.

En toda organizacidn, existen en esencia tres niveles de planeacion estratégica

de marca: estrategia corporativa, estrategia de unidad de negocios y estrategia de

1% Término anglosajon el cual equivale al concepto de mercadeo.

»  Entendiendo por efectividad, el grado hasta el cual un intercambio ayuda al logro de los objetivos de una
organizacion.

21 [ a eficiencia es el minimo de recursos que una organizacién debe emplear para lograr un nivel especifico de
intercambios deseados.
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mercadeo. Los resultados de cada etapa de planeacion deben ser consistentes con la

fase que la antecede.

La estrategia corporativa determina los medios para utilizar los recursos en las
areas de produccién, finanzas, investigacion y desarrollo, recursos humanos y
marketing para lograr las metas de la empresa. Una estrategia corporativa establece
no sélo la esfera de accién del negocio, sino también su despliegue de recursos,

ventajas competitivas y la coordinacién general de las diversas 4reas funcionales.

El paso siguiente en la planeacién estratégica de mercado consiste en
determinar las direcciones futuras de la empresa y desarrollar estrategias de unidades
de negocios. El conjunto de estas unidades estratégicas es lo que se conoce con el
nombre de cartera de negocios, en esta etapa cada sector de la empresa encargado de
gerenciar un producto o una linea de productos en forma relativamente independiente,
debe determinar utilizando matrices de anlisis, cual es la posicion real que tienen sus

productos dentro del mercado asi como su nivel de competitividad.
La fase siguiente estd constituida por la planeacion estratégica del mercado,

que consiste en el desarrollo de una estrategia sélida, que constituye una explicacién

detallada acerca de cémo una organizacion lograra sus objetivos de mercadeo.

3.1.2- Estrategia de mercadeo

Para generar y facilitar relaciones de intercambios deseables, los gerentes de

mercadeo de una organizaciéon deben desarrollar y gerenciar estrategias que
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comprendan la seleccion y el andlisis de un mercado objetivo™, creando y
manteniendo una mezcla de marketing apropiada (producto, distribucién, promocion
y precio), para satisfacer a dichas personas. Una estrategia de este tipo enuncia con
claridad un plan para el mejor uso de los recursos y las tacticas de la organizacidn

para cumplir sus objetivos.

Las actividades de mercadeo, contemplan dos series amplias de variables:
aquellas relacionadas con la mezcla de marketing y aquellas que conforman su
entorno. Las variables de decision de la mezcla de marketing —producto, distribucion,

promocion y precio- son factores sobre los cuales la organizacion tiene control.

Las variables del entorno de marketing son fuerzas competitivas, econdmicas,
politicas, legales y regulatorias, tecnologicas y socioculturales. Estos factores estan
sujetos a menor control por parte de la organizacion, pero afectan las necesidades de
los compradores, las decisiones de los gerentes de marketing con respecto a las

variables de la mezcla y los resultados de tales decisiones.

Una estrategia de mercadeo se elabora en funcion del analisis de las
oportunidades del mercado, estas existen cuando las circunstancias permiten que una
organizacién emprenda una accion para llegar a un determinado grupo de clientes y
suministre una alternativa favorable para que la empresa genere ventas de mercados

identificables.

Los comercializadores deben ser capaces de reconocer y analizar
continuamente las oportunidades que se encuentren latentes en el mercado, ya que la

sobrevivencia a largo plazo de una organizacién depende del desarrollo de productos

22 Grupo de personas al que la organizacion desea llegar.
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que satisfacen a los clientes. Una organizacion puede escoger entre varias alternativas
para el desarrollo continuado de productos que logren sus objetivos y satisfagan a los
compradores; puede modificar productos existentes, introducir nuevas categorias o

eliminar aquellos que los clientes ya no desean.

Ademas una empresa puede comercializar sus productos a mas clientes en la
misma area geografica, convencer a los actuales para que usen mas de un producto o
ampliar las actividades de mercadeo a otros estados o paises. La capacidad de una
organizacion para seguir cualquiera de estas alternativas en forma exitosa depende de

sus caracteristicas internas y fuerzas dentro del entorno de marketing.

3.1.2.1- Factores Organizacionales Internos

Los principales factores que deben ser considerados dentro de una
organizacion cuando se analizan las oportunidades de marketing son: los objetivos
organizacionales, los recursos financieros, las habilidades gerenciales, las fortalezas y

debilidades de la organizacion y las estructuras de costos.

La mayor parte de las organizaciones poseen objetivos generales, y en muchos
casos las oportunidades que se presentan pueden ser consistentes con estos objetivos
mientras otras no. Es por esto que se necesita cautela al reconocer las oportunidades
para la empresa, ya que si éstas son inconsistentes pueden ser peligrosas,
conduciendo a la organizacion a un fracaso y a la alteracion de sus objetivos a largo

plazo.

Légicamente, los recursos financieros de una empresa limitan el tipo de
oportunidades de marketing que puede buscar. Por lo general, una organizaciéon no

desarrolla proyectos que puedan conducir auna catastrofe econdémica. En algunos
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casos, una empresa debe invertir en oportunidades de alto riesgo debido a que los

costos de no seguir el proyecto son elevados.

Las habilidades y la experiencia de la gerencia también limitan los tipos de
oportunidades que puede seguir. La empresa debe reconocer en que situaciones
carece de las habilidades y experiencia gerencial apropiada, y puede adquirirlas
contratando personal calificado adicional, con el fin de estar preparados para hacer

frente a los retos que las oportunidades plantean.

Las organizaciones tienen fortalezas y debilidades que deben equilibrar para
poder ser competitivos en el mercado, por tanto deben identificar con claridad sus
capacidades y ventajas con la finalidad de sacarles provecho para hacer frente a los
factores que puedan amenazar con debilitar la estructura y funcionamiento de la

empresa.

Dependiendo de las oportunidades de marketing que una organizacién busque,
su estructura de costos puede ser una ventaja o todo lo contrario. La ubicacién
geografica, la disponibilidad de la mano de obra, el acceso a materias primas y el tipo

de equipos e instalaciones puede afectar la estructura de costos.

3.1.2.2- Fuerzas del Entorno de Mercadeo

El entorno de mercadeo consta de fuerzas competitivas, econémicas, politicas,
legales y regulatorias, tecnologicas y socioculturales, que rodean al comprador y a la
mezcla de marketing; y aunque las organizaciones saben que no pueden predecir con

certeza los cambios en el entorno, deben formular planes para enfrentarlos.
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Las fuerzas del entorno afectan de tres formas generales la capacidad del
comerciante para facilitar cambios. Ellas influyen sobre los clientes al afectar sus

estilos y estandares de vida, sus preferencias y necesidades de productos.

Es asi como en primer lugar, el gerente de mercadeo trata de desarrollar y
adaptar la mezcla de marketing para satisfacer a sus clientes, tomando en cuenta los
efectos de las fuerzas del entorno sobre los mismos, ya que esto repercute

directamente sobre los componentes de la mezcla.

Segundo, las fuerzas del entorno ayudan a determinar si un gerente de
marketing puede realizar ciertas actividades de mercadeo y como deben estar
estructuradas. Tercero, pueden afectar las decisiones y acciones del gerente
encargado al influir sobre las reacciones de los compradores frente a la mezcla de

marketing de la empresa.

Las fuerzas del entorno de marketing fluctiian rapida y significativamente y
como se encuentran relacionadas entre si, pueden causar modificaciones en otras. Los
comerciantes que estan conscientes de dichos cambios no sélo pueden adaptarse a

éstos e influenciarlos, sino también capitalizar las oportunidades que ofrecen.
3.1.2.3- Seleccion del mercado objetivo

Un mercado objetivo es un grupo de personas para quienes una empresa crea
y mantiene una mezcla de marketing que en forma especifica se ajusta a sus

necesidades y preferencias.

Al momento de seleccionar un mercado objetivo, los gerentes de marketing,

tratan de evaluar posibles grupos de individuos para ver cémo el dirigirse a estos
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afectaria las ventas, los costos y las utilidades de la empresa. Los comercializadores
también determinan si la organizacién cuenta con los recursos para una mezcla de
marketing que satisfaga las necesidades de un mercado objetivo particular, y si el
hecho de satisfacer esas necesidades es compatible con los objetivos generales de la
empresa. El tamafio y el nimero de competidores que ya comercializan productos en

posibles mercados objetivos también es asunto de preocupacion.

Es posible que los gerentes de mercadeo definan un mercado objetivo como
un amplio numero de personas o como un grupo relativamente pequefio. Aunque una
empresa puede centrarse en un mercado objetivo con una sola mezcla de marketing,
con frecuencia las empresas se centran en varios mercados objetivos utilizando

multiples mezclas.

La seleccion del mercado objetivo es fundamental para los esfuerzos de
marketing productivos. A veces los productos y las organizaciones fallan porque los
comerciantes no identifican grupos de clientes apropiados hacia los cuales orientar
sus esfuerzos. La gerencia de una organizacion debe designar cuales son los grupos
de clientes que la empresa esta tratando de atender y tener informacién adecuada

sobre éstos.

3.1.2.4- Desarrollo de 1a mezcla de mercadeo

La mezcla de marketing consta de cuatro componentes principales: producto,
distribucién, promocién y precio. Estos componentes se llaman variables de decision
de la mezcla porque un gerente de marketing decide qué tipo de cada componente

utilizar y en qué proporciones.
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Con frecuencia, las variables de la mezcla de marketing, son vistas como
variables controlables porque pueden ser cambiadas. Sin embargo, existen limites con
respecto a qué cantidad de estas variables puede ser alterada. Por ejemplo, las
condiciones econdmicas, la estructura competitiva o las regulaciones

gubernamentales pueden impedir que un gerente ajuste los precios a menudo.

Los cambios en tamafio, colores, formas y caracteristicas de producto no se
pueden alterar con mucha frecuencia, ademas las campafias promocionales y los
métodos utilizados para distribuir productos por lo general no pueden modificarse de

la noche a la mafiana debido a los elevados costos que representan para la empresa.

Los gerentes de mercadeo deben desarrollar una mezcla que se ajuste a las
necesidades de las personas en el mercado objetivo. Antes de hacer esto, deben reunir
informacion actualizada y detallada acerca de tales necesidades. Esta informacién
podria incluir datos sobre edad, ingreso, género y nivel educativo de las personas del
mercado objetivo, sus preferencias por caracteristicas de producto; sus actitudes hacia

los productos de la competencia y la frecuencia con la cual lo usan.

Provistos de los datos psicograficos y demograficos del consumidor, los
gerentes de mercadeo estan en mejores condiciones para desarrollar un producto,
sistema de distribucién, programa de promocién y precios que satisfagan a las

personas que conforman el mercado objetivo.

La variable producto: puede ser un bien, un servicio o una idea. Esta
contempla el aspecto de la mezcla de marketing que se encarga de investigar los
deseos de los clientes y de disehar una idea con dichas caracteristicas. También
involucra la creacién o alteracién de empaques y nombres de marca, y puede incluir

decisiones relacionadas con garantias y servicios de reparacion.
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La variable distribucién: para satisfacer a los clientes, los productos deben
estar disponibles en el momento apropiado y en ubicaciones convenientes. Al
encargarse de esta variable, un gerente de mercadeo hace que los productos estén
presentes en las cantidades deseadas por el mayor niimero posible de consumidores
del mercado objetivo, y manteniendo tan bajos como sean posible los costos del
inventario total, de transporte y de almacenamiento. Ademas también se debe
seleccionar y motivar a intermediarios, establecer y mantener procedimientos de
control de inventarios, y desarrollar y administrar sistemas de transporte y

almacenamiento.

La variable promocion: se relaciona con las actividades utilizadas para
informar a los individuos o grupos acerca de una organizacion y sus productos. La
promocion puede estar orientada a incrementar el conocimiento publico de una
empresa y de categorias nuevas o existentes; también puede educar a los
consumidores sobre las caracteristicas de un producto o estimularlos para que asuman
una determinada posicion sobre un problema politico o social. Asimismo puede
emplearse para mantener un interés firme en un producto establecido y que ha estado

disponible por décadas.

La variable precio: se relaciona con las decisiones y acciones asociadas al
establecimiento de objetivos y politicas de fijacion de precios, asi como a la
determinacién del mismo para los productos. Este es un componente fundamental de
la mezcla de marketing porque los clientes estan preocupados por el valor obtenido
en un intercambio. Con frecuencia, es utilizado como una herramienta competitiva y
en otros casos los precios altos se pueden emplear para establecer la imagen de un

producto.
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3.1.2.5- Plan de mercadeo

La etapa final del proceso de Planeacion Estratégica contempla un resumen en
un plan de marketing, que cubre la asignacion de responsabilidades, tareas y
programas para fines de implementacién, presenta objetivos y especifica de qué
manera van a asignarse los recursos con el fin de lograrlos. Es utilizado internamente
entre los empleados con propdsitos de comunicacién y ayuda a los gerentes a

monitorear y evaluar el desempefio de una estrategia de mercadeo.

La organizacion de las actividades de marketing se refiere al desarrollo de la
estructura interna de la unidad de mercadeo, ya que ésta es la clave para dirigirlas.
Dicha unidad puede organizarse por funciones, productos, regiones, tipos de clientes

0 una combinacion de estos cuatro aspectos.

La implementacién apropiada de los planes de marketing depende de la
coordinacion de las actividades, de la motivacion del personal y de la comunicacién
efectiva dentro de la unidad de mercadeo, asi como también con la gerencia de alto

nivel, gerentes de otras areas funcionales y personal involucrado.

El proceso de control de mercadeo consiste en establecer los estandares de
desempefio, evaluar el nivel actual en comparacion con los estandares establecidos y
reducir las diferencias entre lo esperado y lo que se registra actualmente. Un proceso
de control efectivo debe garantizar un flujo de informaciéon que permita al gerente
detectar rapidamente los problemas, debe monitorear con precisiéon diversas
actividades, ser flexible para adaptarse a los cambios, sus costos deben ser bajos y

debe disefiarse para ser comprendido por otros gerentes y sus subordinados.
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3.2- Segmentacion

Mercado es un conglomerado de personas que, como individuos u
organizaciones, tienen necesidades de productos, dentro de una clase de estos, y
cuentan con la capacidad, la disposicién y la autoridad para comprarlos. En su uso
general, el término mercado algunas veces se refiere a la poblacién total —o mercados
de masas- que compra productos. Sin embargo la primera definicién es mas
especifica porque se refiere a personas que buscan productos en una determinada

categoria.

3.2.1- Proceso para la seleccion del mercado objetivo:

3.2.1.1- Identificar la estrategia de fijacién de objetivos apropiada

Existen tres tipos de estrategias que pueden ser empleadas por una

organizacién para la fijacién de su mercado objetivo:

Estrategia no diferenciada es aquella mediante la cual una organizacién
define el mercado de un determinado producto como su mercado objetivo, disefia
una mezcla simple y la dirige hacia ese mercado completo. Esta estrategia supone que
todos los clientes en el mercado objetivo para un determinado tipo de producto tienen
necesidades similares y que, por tanto, la organizacion puede satisfacer a la mayoria

de los clientes con una sola mezcla de marketing.

Esta mezcla consiste en un tipo de producto con poca o ninguna variacién, un
precio, un programa promocional dirigido a todas las personas y un sistema de
distribuciéon para llegar a la mayoria de los clientes del mercado total. Entre los

productos que se comercializan con éxito mediante la estrategia no diferenciada estan
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los productos alimenticios basicos, como aziicar y sal, y ciertos tipos de productos

agricolas.

La estrategia no diferenciada de fijacion de objetivos es efectiva bajo dos
condiciones. Es necesario que exista un mercado homogéneo™, para poder aplicar
una sola mezcla, ya que de existir clientes con una variedad de necesidades puede
encontrarse que la mezcla de marketing satisface a muy pocas personas. Ademas, la
organizacién debe ser capaz de desarrollar y mantener una sola mezcla que satisfaga
las necesidades de los clientes, debe contar con los recursos y las técnicas gerenciales

para llegar hasta una porcién considerable de ese mercado.

Tal es el caso del arroz, producto alimenticio de consumo masivo que
satisface una necesidad unica para la mayoria de los consumidores, el cual representa
un mercado homogéneo atendido por las empresas arroceras que cuentan con los

recursos y habilidades necesarias.
Estrategia concentrada
A través de la segmentacion del mercado:
Los mercados que estan constituidos por individuos u organizaciones con
diversas necesidades de productos en una clase especifica del mismo, se llaman

mercados heterogéneos. Para estos es apropiada la segmentacion, que es el proceso de

dividir un mercado total en grupos constituidos por personas u organizaciones con

2 Mercado Homogéneo es aquel en el que una gran proporcion de clientes tienen necesidades
similares de un producto.
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necesidades de productos relativamente similares, para diseflar una mezcla de

marketing que se ajuste a dichas necesidades.

La principal razon para segmentar mercados heterogéneos radica en que una
empresa estd en mejores condiciones para desarrollar una mezcla de marketing
satisfactoria para una porcion relativamente pequefia de un mercado total, que para

desarrollar una mezcla que satisfaga las necesidades de todas las personas.

Para que la segmentacién de mercado tenga éxito deben tomarse en cuenta
que las necesidades que los consumidores tienen de un producto sean heterogéneas,

también se necesita que los segmentos sean identificables y divisibles.

La compafiia debe encontrar una caracteristica o variable para separar de
manera efectiva a los individuos de un mercado total en grupos que incluyan personas

con necesidades relativamente uniformes de un producto.

El mercado total debe dividirse de manera que los segmentos puedan
compararse con respecto al potencial de ventas estimado, costos y utilidades. Por lo
menos un segmento debe tener suficiente potencial de utilidades para justificar el

desarrollo y mantenimiento de una mezcla especial de marketing.

Para el caso del arroz aunque las empresas identifican diferentes grupos de
consumidores con necesidades similares dentro del mercado total, la segmentacion no
se realiza en funcién de los mismos sino en la calidad del producto que se ofrece

tomando en cuenta ciertos perfiles de consumidores.
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A través de la fijacion de objetivos:

Es aquella mediante la cual la organizacién fija como objetivo un solo
segmento de mercado utilizando una mezcla de marketing. La ventaja principal de la
estrategia concentrada radica en que ésta permite que una empresa se especialice. La
compailia analiza las caracteristicas y las necesidades de un grupo diferente de

clientes y luego centra todas sus energias en satisfacer las necesidades de ese grupo.

Una empresa puede generar un volumen grande de ventas llegando a un solo
segmento. Ademas la concentracion permite a la empresa competir con recursos
limitados, con organizaciones mucho mas grandes que pueden haber descuidado

algunos segmentos mas pequeos.

Si las ventas de una empresa dependen de un solo segmento y si la demanda
del producto por parte de ese segmento disminuye, lo mismo ocurrira con la fortaleza
financiera de la compaiiia. También cuando una empresa penetra un segmento y se

establece bien en €l su popularidad podria impedirle desplazarse a otros segmentos.

Con una estrategia diferenciada, la organizacién dirige sus esfuerzos de
marketing a dos o més segmentos mediante el desarrollo de una mezcla de marketing

para cada uno.

Es posible que una empresa incremente las ventas en el mercado por medio de
una estrategia diferenciada ya que sus mezclas de marketing se dirigen a mas
personas. También las empresas que poseen un exceso de capacidad de produccion
encuentran ventajosa la estrategia diferenciada porque la venta de productos a
segmentos adicionales puede absorber el exceso de capacidad. La empresa que utiliza

este tipo de estrategia requiere mas investigacion, varios y diferentes planes de
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promocién, asi como métodos de distribucién, incrementandose los costos de

planeacion, organizacion, implementacion y control de los esfuerzos de marketing.

3.2.1.2- Determinar cuales variables de segmentacion usar

Las variables de segmentacion son las caracteristicas de individuos, grupos u

organizaciones que se utilizan para dividir un mercado en segmentos.

La variable seleccionada debe ser mensurable; la edad, la ubicacién y el
género son aspectos mensurables porque esta informacién puede obtenerse por medio
de la observacién o de los interrogatorios. Pero la segmentaciéon de un mercado con

base en la inteligencia es en extremo dificil de medir con exactitud.

Los recursos y las capacidades de una empresa afectan el numero y el tamafio
de las variables del segmento que se utilizan. El tipo de producto y el grado de
variacién en las necesidades de los consumidores también determinan el nimero y el

tamafio de los segmentos que una empresa fija como objetivo.

Las variables de segmentacion pueden agruparse en cuatro categorias:

demograficas, geograficas, psicograficas y comportamentales.

Variables demograficas: entre las caracteristicas demograficas que los
comercializadores utilizan comunmente para segmentar los mercados, estan la edad,
el género, la raza, la etnia, los ingresos, la educacion, la ocupacién, el tamafio de la
familia, el ciclo de vida de la familia, la religion y la clase social. Los
comercializadores toman en cuenta estas caracteristicas demograficas porque con
frecuencia estan estrechamente vinculadas a las necesidades de los clientes y al

comportamiento de compra, ademas de que pueden medirse con facilidad.
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En el caso del arroz estas son las variables utilizadas, basandose
principalmente en la edad, el ingreso y clase social a la cual pertenecen los

consumidores.

Variables geograficas: tales como clima, terreno, recursos naturales,
densidad de poblacién y valores subculturales, son factores que también influyen
sobre las necesidades de productos de consumo. Los mercados pueden dividirse en
regiones porque una o mas variables geograficas hacen que los clientes difieran de
una region a otra. Por su parte, el tamafio de la ciudad puede ser una variable de
segmentacion importante, ya que algunas organizaciones centran sus esfuerzos en
ciertas ciudades dependiendo de su tamafio. En cuanto al arroz este tipo de variable
es utilizada para la comercializacion especifica de determinadas marcas dirigidas a

ciertas regiones del pais.

Variables psicograficas: algunas veces los comercializadores utilizan
variables como rasgos de personalidad, motivos y estilos de vida, para segmentar los
mercados. La dimension psicografica puede utilizarse sola o combinada con otros

tipos de variables de segmentacion.

Los rasgos de la personalidad son utiles cuando un producto se parece a
muchos productos de la competencia y cuando las necesidades de los consumidores
no resultan muy afectadas por otras variables de segmentaciéon. Cuando los
comercializadores recurren a una caracteristica de personalidad, casi siempre

seleccionan una que muchas personas valoren de manera positiva.

Tomando en cuenta el caso del arroz las empresas del sector explotan la
necesidad presente en los consumidores de identificarse con un producto premium

que implica un alto nivel de calidad y se asocia con un mayor prestigio.
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Los motivos afectan los tipos de productos que se compran y la eleccion de
los almacenes en los cuales se compran. Un mercado se divide segin las necesidades
de los consumidores asociadas al hecho de hacer una compra; la apariencia personal,

la afiliacion, la seguridad o la posicidn, son ejemplos de motivos.

La segmentacion por estilos de vida agrupa a los individuos de acuerdo con la
manera como emplean su tiempo, la importancia de las cosas que les rodean,
creencias acerca de si mismos y temas amplios, asi como algunas caracteristicas
socioeconomicas como ingreso y educacion. Aunque con las variables psicograficas
un mercado puede dividirse de manera efectiva, éstas se utilizan con menos

frecuencia debido a que son dificiles de medir con precision.

Variables comportamentales: las empresas pueden dividir un mercado segin
alguna caracteristica de comportamiento del consumidor hacia un producto, por lo
general, abarcando algun aspecto de uso del mismo. Por ejemplo, un mercado total
podria dividirse en usuarios que se clasifican como asiduos, moderados o esporadicos

Y No usuarios.

Para satisfacer a un determinado grupo, como usuarios asiduos, los
comercializadores pueden crear un producto distintivo, fijar precios especiales o

introducir actividades especiales de promocion y distribucion.

La manera como los clientes usan o aplican los productos también puede
determinar la segmentacion. Para satisfacer a los clientes que usan un producto de un
modo determinado, puede disefiarse con exactitud alguna caracteristica, para que el
uso del producto sea mas facil, seguro y conveniente. La segmentacion por beneficios
es la division de un mercado segin los atributos que los consumidores desean del

producto.
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Para el caso del arroz el comportamiento de los consumidores es de usuarios
asiduos debido a que es un producto de consumo masivo y que forma parte de la dieta
diaria del venezolano, por tanto lo que podria identificarse es las diferentes formas de

prepararlo.

3.2.1.3- Desarrollar los perfiles de segmento de mercado

El perfil del segmento de mercado establece que los individuos y las
organizaciones deben ser similares con respecto a varias caracteristicas y necesidades
del producto, asi como diferir considerablemente de las demas personas u
organizaciones de otros segmentos del mercado. Estos perfiles ayudan al
comercializador a comprender cémo una organizaciéon puede utilizar sus capacidades

para atender a grupos de clientes potenciales.

3.2.1.4- Evaluar los segmentos de mercado relevantes.

Después de analizar los perfiles del segmento de mercado, es probable que un
comercializador identifique varios segmentos relevantes que requieren un mayor
analisis y elimine aquellos que no se consideran provechosos. Para ello deben
determinarse y analizarse varios factores importantes, incluidos aproximados de

ventas, competencia y costos estimados asociados a cada segmento.

Las ventas potenciales para un segmento pueden estimarse de conformidad
con varias dimensiones, que incluyen el nivel de producto, area geografica, tiempo y
nivel de competencia. Con respecto al nivel del producto puede estimarse el potencial
de ventas para un producto especifico o para toda una linea. El gerente también debe

tomar en cuenta el area geografica y el tiempo a corto, mediano o largo plazo.
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Ademas debe considerarse el potencial del mercado, “que es la cantidad total
de un producto para todas las empresas de una industria que los clientes compraran en
un determinado nivel de actividad de marketing” (Pride, Ferrell, 1997). El nivel
especifico de esfuerzo de marketing varia de una empresa a otra, pero la suma de

dichas actividades es igual a los esfuerzos de marketing de la industria.

Otro factor es el potencial de ventas de la empresa el cual “es el porcentaje
maximo de potencial de mercado que puede obtener una empresa individual en una
industria para un determinado producto” (Pride, Ferrell, 1997). Este puede verse
afectado por los limites que fija el potencial del mercado sobre el tamafio del
potencial de ventas de la compailia, la magnitud de actividades de marketing en la
industria tiene un impacto indirecto pero definitivo y la intensidad y efectividad de las

actividades de mercadeo de una empresa en relacion con la de sus competidores.

Es muy importante evaluar a los competidores que ya estan trabajando en los
segmentos en estudio, ya que un segmento que parece atractivo con base en los
estimados de ventas podria resultar que no lo es tanto cuando se realiza una

evaluacion de la competencia.

En esta evaluacion se debe tomar en cuenta a la competencia existente, sus
fortalezas y debilidades, si la empresa tiene la capacidad de ofrecer una mezcla de
marketing contra la de los competidores y si es posible que entren otros al segmento

considerado.

La organizacion debe desarrollar y mantener una mezcla de marketing que
satisfaga los deseos y necesidades de los individuos y organizaciones de ese
segmento. El desarrollo y mantenimiento de esta mezcla puede ser costoso y

consumir grandes cantidades de recursos de la empresa.
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3.2.1.5- Seleccionar mercados objetivos especificos.

Después de realizar las consideraciones anteriores la gerencia debe analizar si
la organizacidn tiene recursos financieros, técnicas gerenciales, experiencia laboral e

instalaciones que le permitan la entrada y la competencia efectiva en los segmentos

seleccionados.

La seleccion de mercados objetivos apropiados es importante para la adopcion
y el uso de la filosofia del concepto de marketing por parte de una organizacién. La
identificaciéon del mercado objetivo adecuado es la clave para implementar una
estrategia de marketing de éxito, en tanto que no hacerlo puede conducir a la

disminucion de las ventas, costos altos y grandes pérdidas financieras.

3.3- Comportamiento del Consumidor

“El comportamiento de compra del consumidor son los procesos de decision y

acciones de los clientes finales involucrados en la compra y uso de productos”
(Pride, Ferrell, 1997).

Por lo general, un consumidor trata de crear y mantener un surtido de
productos que satisfaga sus necesidades actuales y futuras. Para esto, se compromete
en la solucion de problemas. La cantidad de esfuerzos, tanto mental como fisico, que
los compradores dedican a la solucién de problemas, varia de manera considerable.
Un determinante importante en este proceso es el nivel de participacién del cliente: el

grado de interés de un individuo por un producto y la importancia que le asigna.

Los productos de alto nivel de participacién tienden a ser aquellos que son

visibles para otros (ropa, muebles, automoviles, entre otros.) y que poseen costos
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elevados. Los productos de bajo nivel de participacion tienden a ser aquellos que son
menos costosos y que tienen un menor riesgo social asociado, como es el caso de

productos alimenticios de consumo masivo (el arroz).

Un consumidor utiliza el comportamiento de respuesta rutinario cuando
adquiere articulos que compra con frecuencia, los cuales son de bajo costo y
requieren de muy poco esfuerzo de busqueda y decision. Cuando compra tales
productos, es posible que el consumidor prefiera una marca en particular, pero esta
familiarizado con varias marcas de la clase del producto y sabe que existe mas de una
aceptable. Por lo general, los productos de baja participacion se compran a través del
comportamiento de respuesta rutinaria casi de manera automatica, situacion que se

presenta en los consumidores cuando realizan la compra del arroz.

Los compradores se comprometen en la solucién limitada de problemas
cuando adquieren productos en forma ocasional o cuando necesitan obtener
informacion acerca de una marca no familiar en una categoria de producto conocida.
Este tipo de solucion de problema requiere de una cantidad moderada de tiempo para

reunir informacién y deliberacion.

El tipo mas complejo de solucion de problemas es la solucion ampliada de los
mismos, la cual ocurre cuando se adquieren productos no familiares, costosos, que no
se compran con frecuencia y que requieren de una alta participacion. El comprador
emplea muchos criterios para evaluar las marcas u opciones alternativas, y gasta

mucho tiempo en la busqueda de informacién y en la decision sobre la compra.

En ocasiones, la mayoria de los consumidores realizan compras solo con base

en un impulso, y no de acuerdo con alguno de estos tres procesos de solucién de
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problemas. La compra por impulso no involucra la planeacién consciente, sino mas

bien es el resultado de un deseo poderoso de comprar algo de manera inmediata.

3.3.1- Proceso de decision de compra del consumidor

En el proceso de decision de compra se incluyen cinco etapas que influyen en
el comportamiento del consumidor. El acto real de compra es s6lo una fase del
mismo, que ha comenzado varias etapas antes de una compra real, no todos los
procesos de decisién de compra conducen a la misma; las decisiones del consumidor
no siempre incluyen las cinco etapas y es posible que los individuos terminen el

proceso en cualquiera de ellas.

El reconocimiento del problema ocurre cuando un comprador esta
consciente de que existe una diferencia entre un estado deseado y una condicién
actual. Algunas veces una persona tiene un problema o necesidad pero no es
consciente de ello. Los comercializadores utilizan personal de ventas, publicidad y

empaque para impulsar el reconocimiento de tales necesidades o problemas.

Una vez reconocido el problema o la necesidad (si contintian el proceso de
decision), los compradores realizan la busqueda de informacién del producto que
les ayude a resolver el problema o satisfacer la necesidad. Esta informacién puede
provenir de los recuerdos en la mente del consumidor acerca de productos que
podrian resolver el problema, o a través de informacién adicional que puede centrarse

en las comunicaciones con otras personas.

Mejorar la calidad de informacioén y hacer énfasis en las caracteristicas que

son importantes para los compradores en el proceso, es posible que los ayude a tomar
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mejores decisiones de compra. Cémo utilizan los consumidores la informacién
obtenida en su busqueda depende de la disponibilidad, cantidad, calidad, repeticion y

formato de la informacion misma.

Para evaluar los productos del conjunto evocado, los compradores establecen
criterios que actian como caracteristicas o atributos que el comprador desea o no;
asignandole un cierto nivel de importancia a cada criterio. Un comprador evalia y a

la larga realiza una clasificacion del conjunto de marcas evocado.

Los comerciantes influyen sobre la evaluacién de los consumidores mediante
el disefio de alternativas; a través de la manera en la cual se describen las
caracteristicas y los atributos del producto. El disefio puede hacer que una
caracteristicas parezca mas importante para un consumidor a la vez que facilita su

recuerdo.

Una vez efectuada la evaluacion de las alternativas el consumidor pasa al
proceso de realizar la compra. En la etapa de compra, el consumidor elige el
producto o la marca que esta dispuesto a adquirir. La seleccion se basa en el resultado
de la fase de evaluacidn anterior y en otras dimensiones como, la disponibilidad del
producto, la influencia del vendedor y otros aspectos como precio, despacho,
garantia, acuerdos de mantenimiento, instalacién, y negociaciones de crédito ya

establecidas.

Posterior a la compra, comienza el proceso de evaluacion del producto
adquirido para determinar si su desempefio real cumple los niveles esperados. El
resultado de esta etapa puede ser de satisfacciéon o de insatisfaccion por parte del
consumidor, estos sentimientos influyen sobre la motivacion y el procesamiento de

informacién de los consumidores para la realizacion de compras futuras.
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3.3.2- Factores personales que influyen en el proceso de decision de compra

Los factores personales son unicos para una determinada persona. Estos
influyen en las decisiones de compra, entre ellos se encuentran los demograficos,

estilos de vida y factores situacionales.

Los factores demograficos son caracteristicas individuales, como edad, sexo,
raza, aspectos étnicos, ingreso, ciclo de vida familiar y ocupacién. Estos factores
pueden afectar el comportamiento durante una etapa especifica del proceso de
decisién. En la fase en la que se toma la decision, por ejemplo, la edad y el ingreso de
una persona pueden afectar la cantidad y los tipos de fuente de informacioén que se

utilizan, asi como la cantidad y el tiempo que dedican a la busqueda de informacion.

Los factores demograficos también afectan el grado hasta el cual una persona
utiliza los productos en una determinada categoria. Las preferencias de marca, la
seleccion de almacén, la eleccién del momento oportuno para efectuar la compra y la

inclinacién a comprar son otras areas en las que estos factores tienen impacto.

Un estilo de vida es el patrén que sigue un individuo expresado a través de
actitudes, intereses y opiniones. El cual incluye la manera en que gastamos el tiempo,

el grado de interaccién con otros y la visién general sobre la vida y el vivir.

Las personas determinan sus propios estilos de vida, y la seleccion se ve
afectada por la personalidad asi como por los factores demograficos, factores que
tienen impacto sobre el proceso de decisiéon de compra del consumidor e influyen

sobre sus necesidades de productos.
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Los factores situacionales son influencias que surgen de circunstancias,

tiempo y localizacion, que afectan el proceso de decision de compra del consumidor.

Estos factores pueden influir en el comprador en cualquier etapa del proceso y es

posible que hagan que el individuo lo alargue, acorte o concluya.

L]

Los factores situacionales pueden clasificarse en categorias:

Los ambientes fisicos: se refieren a la locacion, atmosfera del almacén aromas,
sonidos, iluminacion, clima y otros factores del entorno en el cual se lleva acabo

el proceso.

Ambientes sociales: incluyen caracteristicas e interacciones de otros
consumidores que estan presentes cuando se toma una decision de compra, tales
como amigos, parientes, vendedores, y otros clientes. Estos pueden representar

elementos de presion para el comportamiento del comprador.

Dimension del tiempo: este influye de varias maneras en el proceso de decision
de compra, como la cantidad de tiempo requerida para obtener conocimiento

acerca de un producto, para buscarlo y comprarlo.

Estado de danimo del comprador: son disposiciones o condiciones momentaneas
(enfado, ansiedad, agrado, abundancia de dinero, etc.), que pueden afectar la
capacidad de deseo de una persona de buscar y recibir informacion o evaluar

alternativas (Pride, Ferrell, 1997).
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3.4- El consumidor venezolano del siglo XXI:

En la Venezuela de las décadas de los sesenta y ochenta la riqueza petrolera
influy6 poderosamente en la formacion del consumidor con elevado poder adquisitivo
y un comportamiento mas emocional que racional, en las decisiones de compra de

bienes y servicios para satisfacer sus necesidades.

Los estrategas de mercadotecnia para la comercializacion de los productos
disefiaron programas bajo el criterio de que no era necesario que los consumidores

expresaran sus necesidades y deseos, sino persuadirlos qué consumir.

Sin embargo, hoy en dia, por efecto de la crisis econdémica, la irrupcioén de los
adelantos tecnoldgicos, abundancia de informacion y la rapidez de las
comunicaciones, el panorama del mercado venezolano se plantea distinto, es decir, un
mercado mas competitivo, un mercado no para todos los gustos, un mercado mas
racional que emocional que adquiere los productos para satisfacer sus verdaderas
necesidades, que aprecia la calidad de sus productos, mas y mejor informado, mas
educados, con mas valores morales, éticos y afectivos, y un consumidor que sabe

distinguir la relacién entre precio, calidad y cantidad.

Ahora mas que nunca vemos claramente que no todos los consumidores son
iguales, que dos personas de la misma edad, que vivan cerca, de igual sexo e ingreso
familiar, puede reaccionar de manera totalmente diferente ala hora de adquirir un
producto o contratar un servicio. Se trata de lo mismo entre lo aparentemente igual.
Es en esos casos, cuando podemos decir con seguridad que priva el componente
interno: las actitudes, intereses y opiniones particulares de cada quién, lo que define

la forma de comportarse.
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Por lo tanto, no basta segmentar al consumidor por -caracteristicas
socioecondmicas como sexo, edad, nivel social, lugar de residencia e ingreso
promedio mensual, sino a su vez complementar esta informacién con las
caracteristicas psicograficas presentes en los mismos que permitiran tener una vision

mas completa del mercado meta al que se quiere llegar.

En este sentido, surge un desafio para los anunciantes, agencias publicitarias,
grupos de comunicaciéon y empresas de medios, de construir un Sistema de
Informacién de Mercadotecnia. Segun el autor Philip Kolter (1989) la definicién de
Sistema de Informaciéon de Mercadotecnia (SIM), consiste en una estructura
permanente e interactiva compuesta por personas, equipo y procedimientos, cuya
finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién pertinente,
oportuna y precisa que servira a quienes toman decisiones de mercadotecnia para

mejorar la planeacion, ejecucion y control.

No es ningun secreto que el venezolano ha cambiado en muchos aspectos:
social, moral, politico y econémico, pero uno de los mayores cambios radica en los
ocurridos con sus habitos de compra y consumo de practicamente todas las
categorias de bienes y servicios. No es de extrafiar pues, que esa relacién inversa
entre los ingresos y la inflacién ha hecho que el poder adquisitivo del consumidor
disminuya sensiblemente, ocasionando muchas veces que se vea en la imposibilidad
de pagar el precio de esos bienes y servicios a los que alguna vez estuvo

acostumbrado.

Un cambio de actitud se hizo necesario. El consumo se vio afectado de una u
otra manera, las personas dejaron de comprar muchos productos, o en el mejor de los

casos, disminuyeron la frecuencia de consumo. Comenzé entonces a verse como algo
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comun el utilizar productos sustitutos de menor precio, que aunque de calidad

inferior, satisfacian en cierta medida las necesidades del momento.

El consumidor comenzd a hacer sus compras con mas restricciones, pudiendo
permitirse pocas veces el “lujo” de comprar algo que estuviera destinado a satisfacer
un antojo. Perdi6 su capacidad de guardar dinero, y la palabra “ahorro” pasé a definir
aquello que se pagaba de menos al comprar en un mercado libre en lugar de un
supermercado o abasto. Aprendié a buscar ofertas, a ver, a comparar y asi efectuar

una “compra inteligente”.

La adquisicién de alimentos, vestidos, productos de limpieza e higiene
personal y recreacion se vieron afectados como nunca antes, nada escapé al nuevo
orden de consumo que se estaba estableciendo. Con el correr del tiempo y ante
ninguna evidencia de mejora de la informacidn, esta nueva actitud fue convirtiéndose
en hébito, y mas que nunca se necesitaba conocer lo que ese consumidor pensaba. Se

hizo necesario conocer a ese consumidor venezolano.

3.4.1- La investigacion en tiempos de crisis

Por décadas la investigaciéon de mercado ha sido la principal fuente de
informacién y la gran aliada en ese delicado proceso de la toma de decisiones
implicito en el desarrollo de nuevos productos o reposicionamiento de otros que han
perdido vigencia, en el establecimiento de estrategias comunicacionales o en la

simple necesidad de conocer lo que piensa el consumidor.

Segun Andrés Mansueti (1997), en Venezuela esa cultura no parecia estar tan
arraigada. La investigacion era un lujo, para muchos innecesario, y en la mayoria de

los casos sélo recurrian a ella las empresas transnacionales y mas por cumplir una
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norma o un procedimiento establecido por su casa matriz que por otra cosa. El
simple reconocimiento demografico de los consumidores, conociendo su sexo, edad o
condicion social era ya demasiado, y pretender saber algo mas sobre ellos era

superfluo y frivolo.

Para muchos anunciantes, publicistas y gerentes de mercadeo ni siquiera
estaba claro cudl era el propdsito de la investigacion, si en definitiva, el publico
estaba dispuesto a comprar lo que le ofrecieran, incluso, con muy poca o ninguna
persuasion. Los productos se vendian simplemente porque el publico tenia la

disposicién para comprarlos.

Pero la dura realidad que siguié a la fantasia del boom petrolero de los 70 le
dio un vuelco total a la situacion, pues aquella homogeneidad que reind entre los
consumidores se fractur6, dando paso a nuevos y variados grupos o segmentos, con
necesidades y actitudes diferentes, cada uno con valores, motivaciones y lenguajes

propio.

Ldégicamente, al cambiar el consumidor cambi6 el mercado, volviéndose mas
complejo, competitivo y dindmico, por lo que cada producto debia encontrar el mejor
camino para llegar a su consumidor final, y la mejor forma de hacerlo era
conociéndolo, sabiendo exactamente lo que pensaba, lo que asumia como cierto y lo
que lo hacia moverse de una u otra forma dentro del mercado. Se recurri6 entonces al

perfil psicografico de los consumidores.

3.4.2- La psicografia del nuevo consumidor venezolano

Conocer “psicograficamente” al consumidor es identificar sus actitudes ante

aspectos particulares y especificos a través de una serie de asuntos relacionados con



MARCO TEORICO 97

sus actividades, intereses y opiniones, todo esto con el fin de configurar patrones de
uso de marcas, minimizar riesgos al dirigir la comunicacioén a publicos cambiantes e
incrementar la eficacia de la publicidad s6lo por nombrar alguno de los beneficios

que nos reporta esta técnica.

En Venezuela, el establecimiento de los perfiles psicograficos del consumidor
ha venido cobrando cada vez mas importancia, y su uso es cada vez mas frecuente.
Segun investigaciones realizadas por Cosar Grupo Comunicacional, teniendo como
objetivo identificar los grupos o segmentos claves partiendo de los hébitos de

compra del consumidor.

Habitos de compra

Mediante un analisis por conglomerado (clusters) se logrd establecer cuatro
grupos definidos con relacién al comportamiento del consumidor frente al proceso de
compra partiendo principalmente de dos variables: precio y calidad, quedando

distribuidos de la siguiente forma:

¢ Los reactivos ante los precios: Es un grupo conformado por personas que
cuando van de compras, siempre seleccionan el negocio que tenga rebajas o
promociones, busca la marca que estd mas barata y los precios mas bajos. Si no
encuentran la marca que usan, la sustituyen por la que consigan y s6lo compran

marcas conocidas cuando estan en oferta aunque no sean de su preferencia.

¢ Racionales ante precio y calidad: Son individuos a quienes no les importa
pagar por un producto de calidad, o por una marca reconocida; piensan que la

variedad de productos en una tienda es importante a la hora de comprar. Ademas,
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siempre van con una idea predeterminada de lo que van a comprar y si no
consiguen la marca del producto que usan, buscan en otras partes hasta

encontrarla.

* Indiferentes ante el proceso de compra: quienes conforman este grupo se
caracterizan por pagar a crédito mucho de lo que compran. Consideran que todos
los negocios son iguales y generalmente compran productos que les gustan pero
que no necesitan. Tienden a realizar sus compras en el mismo negocio/tienda.
Suelen comprar los productos por la publicidad que tienen, pero esperan que

alguien los haya probado primero.

3.5- Las Practicas de Mercadeo en Venezuela.

En Venezuela cada vez es mayor el nimero de empresas que cuentan con un
departamento de mercadeo, asi como el de quienes opinan que es importante orientar
el enfoque de su estrategia de mercadeo hacia el consumidor, para identificar sus
preferencias y de acuerdo con las restricciones y capacidades de la empresa, de

diseflar y comercializar los bienes y servicios.

Para lograr una provechosa orientacién se requiere contar con un eficaz
sistema de informacién de lo que ocurre en el mercado, tomar decisiones oportunas
con respecto a los productos existentes y planificar el desarrollo de nuevas categorias,
teniendo en cuenta tanto al consumidor como a la competencia. Es importante resaltar
que para lograr desarrollar este campo se requiere de cambios en la forma de
gerenciar las empresas, acostumbradas a la proteccién gubernamental y a la obtencién

de ganancias rapidas a corto plazo.



MARCO TEORICO 99

Los cambios econdmicos y sociales que ha atravesado Venezuela en los
ultimos veinte afios, han abonado el terreno para el surgimiento de dicha orientacion
hacia el mercado. Las empresas privadas venezolanas han pasado de uno a otro
enfoque de mercadeo (orientacion a la produccion, a las ventas y al mercado) a una

velocidad impresionante.

Durante las tres ultimas décadas Venezuela ha pasado alternativamente por
periodos de recesion y de bonanza econdmica. A principio de los afios sesenta en el
pais se instrumentd una politica de fomento a la industrializacién con fuerte énfasis
en la sustituciéon de importaciones, como parte de los planes de desarrollo del

gobierno.

Proliferaron los permisos para establecer las industrias, el otorgamiento de
créditos, protecciones gubernamentales y garantias para aquellos que quisieran
acometer la aventura del desarrollo. Muchas empresas adquirieron equipos costosos,
con una capacidad de produccion gigantesca comparada con el tamailo del mercado
venezolano, cuya utilidad y aplicabilidad dentro de la realidad del pais era muy dificil

de precisar y controlar.

El proceso de industrializacién continué de manera similar hasta mediados
de la década de los sesenta; sin embargo, los altos niveles de renta petrolera
alcanzados durante buena parte de estos afios impulsaron un fuerte fenomeno de
promocién de importaciones, pues la demanda de bienes por parte del mercado
superaba en gran medida a los pocos articulos ofrecidos por los productores
nacionales, a precios no muy diferentes de los bienes importados, pero con una

calidad muy inferior.
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En esta época simplemente parecia no justificarse incurrir en altas inversiones
y altos riesgos requeridos para satisfacer al mercado con productos nacionales, que
por otra parte pudieran ser rechazados, y las pérdidas incurridas por concepto de

equipos inutilizados eran facilmente transferibles al gobierno.

Esta situacidon siguid6 mas o menos igual hasta que la renta petrolera
disminuyo, y fue implantado en 1983, el control de cambio para la moneda nacional.
Este control de cambio fue propicio para fortalecer una politica con énfasis en la
promocion de las exportaciones de aquellos rubros que no eran exportados

tradicionalmente pero, para cuya produccion Venezuela tenia ventajas comparativas.

Resultaba entonces mas barato para el extranjero, comprar articulos en
Venezuela. Simultaneamente se reactivo el proceso de sustitucion de importaciones,
al elaborarse algunos de los bienes que antes se importaban para responder a la
demanda de un consumidor, que a los ojos de las empresas comenzaban a tener mas

importancia.

La razén de la relevancia actual del consumidor en Venezuela no radica en
que las empresas quieran ofrecerle per se lo que éste necesita; si no en que sus gustos
y preferencias, agudizadas frente a un menor poder adquisitivo y una variedad de
oferta, pueden afectar la supervivencia de aquellas organizaciones cuyo mercado

o . . 24
principal sea el mercado nacional o mercados regionales.

 Un cambio importante ha sido la caida del ingreso per cépita venezolano. Ello debe traducirse en un cambio en
la mezcla de atributos que éste demanda con su presupuesto disminuido. El consumidor venezolano promedio en
1987 tiene el nivel de ingresos del afio 1968, pero sus gustos han sido alterados por el boom de la década de los
sesenta. (Jatar, 1988).
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Los cambios en la demanda unidos a las restricciones de la importacion, los
cambios en los precios relativos y la disminuciéon del poder adquisitivo que

caracterizan a la Venezuela actual, han modificado a la estructura de los mercados.

La transiciéon de empresas comercializadoras a empresas productoras cambi6
el panorama en algunos sectores. Se pasé de tener un mercado de vendedores, donde
la empresa se preocupaba principalmente de ofrecer productos (producirlos o
almacenarlos) y de distribuirlos, a tener un mercado de compradores, donde es
importante diferenciarse de la competencia y ofrecer al consumidor no sélo un

producto, sino aquel que éste desee.

Para la mayoria de las empresas, comienza a surgir la necesidad de una
verdadera orientacién hacia el mercado (tomando en cuenta tanto a la oferta como a
la demanda). Este hecho se hace cada vez mas relevante si se considera que el precio
que hay que pagar por tener un producto de baja aceptacién en el mercado, ahora si
es incurrido por la propia empresa, toda vez que la mayoria de ellas producen o

comercializan bienes fabricados en el pais.

3.5.1 Hacia una nueva forma de hacer mercadeo

Si se define la practica de mercadeo como un intercambio de bienes y
servicios entre productores y consumidores, o el proceso a traves del cual fluyen
desde los oferentes hacia los demandantes, obviamente todas las empresas
venezolanas hacen y han hecho mercadeo. A lo largo de su historia han elaborado -o
importado-  productos o servicios; le han fijado precio; han comunicado,
promocionado o estimulado de alguna forma, su existencia en el mercado; y han
desarrollado mecanismos para hacer disponibles dichos productos a sus respectivos

clientes o consumidores.
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Sin embargo no se puede decir que las empresas privadas venezolanas han
mostrado una orientacién al mercado en la producciéon y comercializacion de sus
productos, cuando éste se define como la forma en la cual una organizacion equipara

sus recursos humanos, financieros y fisicos con las necesidades de sus clientes.

Una empresa orientada al mercado tiene como objetivos principales, crear,
ganar y mantener a sus clientes, desarrollando todo su esfuerzo gerencial hacia la

identificacién y satisfaccién rentable de los deseos o requerimientos de estos.

Las empresas con un enfoque de mercadeo orientado hacia las necesidades del
mercado, producen y distribuyen bienes y servicios que la gente quiere y valora,
haciéndolo en mejores condiciones que sus competidores. En sintesis, el cliente ocupa

un lugar central en lo que la empresa hace y haré en el futuro.

En Venezuela, para los inicios de las practicas del mercadeo orientadas hacia
el consumidor (finales de los afios cincuenta), se contaba con la existencia de un
mercado de consumo masivo, con la consolidacién del proceso de urbanizacion y el
desarrollo de una infraestructura de comunicaciones aéreas y terrestres, que incentivo
a muchas empresas que antes importaban, a producir en el pais y pensar acerca del

tipo de bienes que satisfacian los requerimientos del consumidor venezolano.

No obstante, la bonanza econémica que vivio el pais en los afios setenta,
obstaculizé la incipiente orientacién al mercado que estaban poniendo en practica las
empresas venezolanas, toda vez que con el elevado volumen de divisas que entré en
Venezuela por concepto de las exportaciones de petréleo, incrementaron el ingreso

disponible y el poder adquisitivo de la poblacién.
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La demanda crecié mucho mas rapido que la oferta y las empresas tuvieron
que canalizar sus esfuerzos gerenciales hacia la produccion y distribucion de sus
productos, disminuyendo las posibilidades (y la necesidad para poder ganar mas) de
indagar acerca de las preferencias de sus clientes y consumidores; nuevamente se

comenz6 a utilizar la orientacién de mercado hacia la produccién.”

Fue entonces a partir de la recesiéon econémica que comenzd a Vvivir
Venezuela -con un deterioro progresivo del poder adquisitivo de la poblacién
(superior al 20 %), con altas restricciones en la obtencién de divisas para la
importacién de insumos basicos y con el crecimiento de la competencia en algunos
sectores- que muchas empresas comenzaron a reconocer la importancia de analizar
los mercados en los que estaban, bien sea para diferenciar sus productos actuales y
captar una mayor porcién del mercado, o para introducir nuevos productos con
menores riesgos, partiendo de un conocimiento més amplio de las preferencias de

los consumidores a los cuales aquéllos van dirigidos.

El cambio estratégico que se observa en la orientacion de las practicas de
mercadeo es una respuesta a los cambios en el entorno econdémico actual que han
afectado las perspectivas futuras de crecimiento del mercado principal en el que se

encuentran los bienes y servicios de las empresas del sector venezolano.

Sin embargo, las practicas de mercadeo que muestran una orientacion al
consumidor, se estdn desarrollando en una gama muy variada de actividades

econdmicas y sociales: no sélo estan presentes en la comercializacion de los bienes de

% Todo lo que se producia se vendia sin importar mucho cual fuese su precio o calidad. No resulta

exagerado decir que la bonanza de los afios setenta casi maté a ese mercadeo que casi comenzaba a
florar (Vanmarcke, 1988).
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consumo masivo, sino también en la comercializacién de bienes intermedios, activos
fijos, servicios financieros, servicios sociales, en el turismo, la educacién y el

transporte, entre otros.

Una alta porcion de las empresas privadas venezolanas reconoce la
importancia de una nueva practica de mercadeo. Esta surgiendo la necesidad de
evaluar y estudiar los gustos y deseos de los consumidores, antes, durante y despues

del disefio y comercializacién de los diferentes bienes y servicios.

La estrategia de la gerencia de mercadeo enfocada hacia las necesidades del
consumidor se esta convirtiendo en una nueva realidad empresarial. Sin embargo, la
orientacién a las ventas también continda dirigiendo la gestion de mercadeo de un

numero significativo de empresas.

3.5.2- La planificacion del mercadeo: de la teoria a la practica

La mejor forma de llevar a cabo el analisis previo de las necesidades del
mercado es planificando. El mercadeo ofrece un conjunto de técnicas y herramientas
de analisis que al utilizarlas de una forma coherente y ordenada, y aprovechando la
informacién disponible o que se puede obtener del mercado, le permite a la empresa
enfrentarse a su futuro con cierta preparacion, traduciendo efectiva y eficientemente
las sefiales que siempre estan enviando tanto el mercado (competencia y
consumidores), como el medio ambiente; informacién basica para la creacién de un

plan de mercadeo.

Actualmente, la mayoria de las empresas realizan planes de mercadeo, bien
sea anual o a mas largo plazo, el cual en su mayoria es utilizado para las categorias

de productos de consumo inmediato y bienes industriales de uso repetitivo.
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Las empresas orientadas al mercado utilizan mayormente el plan de mercadeo
anual y a largo plazo. Las que estan orientadas a las ventas, emplean principalmente
los presupuestos de ventas anual como forma de planificacién de su actividad de
mercadeo; estas empresas concentran sus esfuerzos en despliegues promocionales y
en utilizar un firme apoyo en su fuerza de ventas. Las empresas orientadas a la
produccién emplean mas la planificacion informal y el presupuesto de su venta

anual; para ellas no es importante una planificacién a largo plazo.

Segiin estudios realizados por el IESA (1993), se determind que las
principales empresas venezolanas sustentan sus planes estratégicos, utilizando
fuentes de informaciéon secundaria (fuentes internas como estados financieros y
reportes de ventas; publicaciones oficiales; libros y revista; datos comerciales, entre
otros) e investigacién cualitativa para poder obtener informacién de sus mercados.
También son utilizados los datos primarios, tales como la observacion,

experimentacion de campo o personales, y encuestas de consumidores.

Un gran porcentaje de los departamentos de mercadeo en Venezuela ejecutan
funciones relacionadas principalmente con la publicidad. El uso de la misma no solo
es independiente del enfoque de mercadeo sino también del tipo de bienes y

SErvicios.

El método mas utilizado para determinar el porcentaje de publicidad es el
nivel de ventas; en segundo lugar se utiliza un método mas informal de “lo que se
pueda gastar” (se considera como gasto y no como inversion), y en tercer lugar son

tomadas en cuenta las recomendaciones de la agencia de publicidad.
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Por lo general, las empresas tienen una actitud de corto plazo ante las
inversiones en publicidad, pues utilizan una medida del desempefio pasado para

determinar un gasto que va a tener repercusién en el futuro.

Es asi como prevalecen los criterios de evaluacién financiera, cuando el
objetivo es incrementar la participacién de mercado, €l cual es uno de los factores que
recibe mayor consideracién cuando se hace planificacion de mercadeo, debe tratarse
de que la imagen y el mensaje correcto del producto, lleguen a la mayor cantidad
posible de personas. El objetivo de invertir en publicidad es aumentar el porcentaje de

ganancias en el futuro.

En Venezuela la politica de precios, constituye la variable menos controlable
dentro de la mezcla de mercadeo. La variable precio se escapa, en muchos sectores de
la economia venezolana, del ambito del gerente de mercadeo, a pesar de que se trata

de uno de los puntos mas estratégicos dentro de la mezcla.

La proliferacién de las regulaciones de precio (particularmente en bienes de
consumo masivo o popular), que abarca desde su congelacién hasta el requerimiento
de una autorizacion previa por parte de los organismos gubernamentales para poder

hacer efectivos los aumentos de precio, ha limitado mucho la accién en este campo.

Estas regulaciones no han contribuido a incentivar el establecimiento de
competencia de precios. En este caso, el uso de descuentos es muy poco utilizado,
no soélo porque los margenes de ganancia pueden haber disminuido, sino porque
algunos tienen el temor de que los organismos reguladores puedan utilizar esto como

argumento para no otorgar permisos para aumentos de precio.
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Aunque la figura anterior parece dominar el ambito empresarial venezolano,
existen algunos sectores, cuyos precios estan sufriendo algin tipo de regulacién
gubernamental pero para los cuales los margenes de accion en este sentido son mas
amplios que para otros, que puedan estar siguiendo alguna politica interna para la

fijacion de sus precios, como es el caso de la produccion nacional de arroz.

Los gerentes de mercadeo de muchas empresas no pueden decidir el precio de
sus productos, en primer lugar porque la evaluacion financiera priva sobre la
evaluacion de mercadeo, y en segundo lugar porque muchos precios estan regulados

por el gobierno.

Otro factor tomado en cuenta por las empresas a la hora de planificar es la
distribucion de sus productos, por ello muchas de éstas asumen el compromiso que
requiere dicha actividad, dada la desconfianza que les genera el incumplimiento de
los tiempos pautados por los intermediarios, situacién de suma importancia para las
empresas arroceras ya que si el producto no se encuentra disponible en el anaquel el

consumidor tendera a sustituirlo rapidamente por otro similar.

Hasta el momento, la informacién presentada nos ha proporcionado un
panorama completo de la situacién que las empresas arroceras enfrentan en la
comercializacion de su producto al estar inmersas dentro de un escenario econémico

recesivo como el contemplado anteriormente.

Partiendo de los datos a los cuales nos hemos referido y a objeto de nuestra
investigacion, determinamos un conjunto de parametros que permitan establecer la
efectividad de una estrategia de mercadeo para un producto determinado, desde el

punto de vista de los resultados obtenidos por las diferentes empresas:
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» Ventaja competitiva: cuando una empresa combina su capacidad distintiva
con las oportunidades que ha descubierto en el mercado para el desarrollo de su

producto. Es el valor que una empresa es capaz de crear para sus compradores.

» Nivel de Calidad: cantidad de caracteristicas generales que posee un producto,
las cuales le permiten que se desempefie como se espera para satisfacer las
necesidades del cliente. Por lo general los consumidores juzgan la calidad

mediante comparaciones entre productos.

» Canales de Distribucion: conjunto de actividades que dirigen el flujo de
productos a disposicién del cliente en el momento, lugar y cantidades
apropiadas, lo cual dependera de la cobertura y profundidad que posea la

empresa.

» Penetracion de mercado: es una estrategia para incrementar las ventas en
mercados actuales con productos actuales, basandose en la fijacion de precios
de penetracion que consiste en la reduccion de precios disefiada para penetrar
el mercado y por tanto producir con rapidez un mayor volumen de ventas
unitarias; también se recurre a la expansion en la fuerza de distribucion
aumentando el alcance y la cobertura; asi como a la motivacién de los

eslabones que conforman la cadena de distribucion.

» Participacion de mercado: ventas de una empresa en relacién con las ventas

totales de la industria, expresadas como un decimal o un porcentaje.

» Posicionamiento de productos: es la percepcion que tiene el cliente sobre los
atributos de un producto en relaciéon con los de marcas competitivas. Son las

decisiones y actividades que se dirigen hacia el hecho de tratar de creary
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mantener en la mente de los clientes un determinado concepto de producto de la

empresa.

% Lealtad de mareca: se traduce en la preferencia por parte del consumidor de
determinadas marcas de productos que lo llevan a tener un alto nivel de
fidelidad hacia los mismos, logrando cierto grado de estabilidad en la

participacién de mercado de la empresa.

Dichos pardmetros serdn tomados en cuenta a la hora de realizar el analisis de
las empresas involucradas en la investigacién, con el propésito de establecer el nivel
que alcanzan cada una de ellas y que determinan la efectividad de las estrategias, para
de esta forma identificar las coincidencias y divergencias que puedan presentarse y
ser utilizadas para elaborar conclusiones que reflejen las tendencias actuales del

mercadeo del arroz en Venezuela.



CAPITULO 11
MARCO METODOLOGICO
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L. - TIPO DE INVESTIGACION

Sampieri, Collado, Lucio (1998), sefialan que los estudios correlacionales
tienen como propésito medir el grado de relacién existente entre dos o mas conceptos

o variables, dentro de un contexto en particular.

En nuestro estudio se identifican claramente dos variables que interactuan y
se modifican mutuamente, las cuales estan constituidas por las estrategias efectivas
de mercadeo (independiente), y el nivel de efectividad esperado (dependiente). A
través del estudio correlacional determinaremos los efectos que puede causar la
variacion de cada una de ellas, lo cual nos permitira establecer cuél es el grado y tipo

de relacidn existente entre ambos conceptos.

La utilidad y el propdsito principal de los estudios correlacionales es saber
como se puede comportar un concepto o variable conociendo el comportamiento de
otras que estén relacionadas (Sampieri, Collado, Lucio, 1998). Es decir,
identificaremos cuales han sido las estrategias adoptadas por las empresas dedicadas a
la produccidon y comercializacion del arroz, partiendo de la informacion de la
situacion econdmica del pais obtenida a través del comportamiento de los parametros
e indicadores econdmicos, para asi poder determinar el grado de influencia que tienen

los mismos.

2- DISENO DE LA INVESTIGACION

La intencion de nuestra investigacion es observar un fendémeno tal y como se
presenta en su ambiente natural, para después analizarlo sin manipular
deliberadamente ninguna variable, es por ello que el disefio implementado es de tipo

no experimental. En funciéon del nimero de ocasiones en las que se recolectaron los
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datos, el disefio no experimental es de tipo transversal, ya que la obtencidén de los
mismos se efectud de una sola vez, en un momento tnico y en su ambiente natural,

ademas de ser correlacional ya que relaciona las variables determinadas en un tiempo
dado.

El caso de estudio que nos compete se caracteriza por tener una dindmica
independiente sobre la cual no tenemos influencia, ya que la situacién econémica y
politica del pais (variables relacionadas al estudio), se desarrolla constantemente

debido a su naturaleza de fendmeno macro.

Por su parte las empresas elaboran sus actividades estratégicas de mercadeo
(variable independiente) en funcién de las relaciones internas y de los objetivos
planteados que tienen por finalidad alcanzar cuantiosos beneficios, cubriendo de esta
manera las expectativas relacionadas con la efectividad esperada de dichas estrategias

(variable dependiente).

3- OBJETIVOS

3.1- Objetivo General

e Identificar y analizar los elementos presentes en estrategias de mercadeo efectivas

que han sido aplicadas a productos alimenticios (caso: arroz), durante épocas de

recesion economica.

3.2- Objetivos Especificos

e Identificar y analizar el lobby econdmico existente en materia de controles y

regulaciones de precio en el sector arrocero.
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Identificar la trayectoria y evolucidn del arroz dentro del mercado venezolano.

e Definir el comportamiento del consumidor con respecto al arroz como producto

alimenticio que forma parte de su dieta diaria.

e Sefialar los cambios de comportamiento que ha experimentado el consumidor
como consecuencia de los ajustes econdmicos que afectan el valor de los

diferentes productos.

e Determinar las tendencias de marketing con relaciéon a planes de contingencia

para hacer frente a épocas de crisis econémicas.

e Identificar y establecer parametros que determinan que una estrategia de

mercadeo resulte exitosa.

4- HIPOTESIS

La hipdtesis de investigacion planteada trata de proporcionar una explicacion
tentativa acerca de la posible relacion existente entre las variables contempladas en

nuestro estudio, la cual se identifica de la siguiente manera:

En épocas de recesion economica, caracterizadas por altos niveles de
inflacion, tienden a utilizarse estrategias de mercadeo que resultan efectivas para
las empresas que las aplican. Estas estrategias son consideradas exitosas, ya que a
pesar de la crisis economica han logrado posicionar la marca de su producto de
consumo masivo, permitiendoles obtener los diversos beneficios planteados en los

objetivos de la empresa.
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5- VARIABLES

Las variables de nuestro estudio se definieron en sus dos dimensiones,
conceptual y operacional, con la finalidad de establecer con claridad los pardmetros
que las conforman y de esta manera medir las variaciones de los valores adquiridos

en los diferentes grupos estudiados.

5.1-Variable Independiente

e Estrategias de Mercadeo.

Definicion conceptual: planificacién para seleccionar y analizar un mercado
objetivo con la finalidad de crear y mantener una mezcla de marketing acorde con las

expectativas y necesidades del target.

Definicién operacional:

* Organizacion, distribucién y jerarquia que poseen los elementos que
integran la mezcla de marketing de la empresa.

* Consideraciones de la empresa para la seleccion del mercado objetivo.

* Evaluacion de la situacion interna de la empresa.

* Comportamiento del consumidor hacia el producto (arroz) manifestado por

su conducta de compra.

5.2- Variable Dependiente

e Nivel de efectividad esperado.
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Definicion conceptual: Grado de realizacion de los objetivos previstos posterior a la

aplicacién de una estrategia de mercadeo determinada.

Definicion operacional: Estara representada por la presencia de los siguientes
parametros,
* Ventajas competitivas
* Nivel de calidad
* (Canales de distribucién
* Penetracion del mercado a nivel de:
precios
distribucién
motivacion de la fuerza de venta
* Participacion de mercado
* Posicionamiento del producto.

* Lealtad de marca

6- UNIVERSO

Entendiéndose por universo “el conjunto de elementos que pueden suministrar
informacioén util para el logro de los objetivos de una determinada investigacion”
(Sampieri, Collado, 1998), el universo seleccionado para este estudio esta
conformado por los consumidores de arroz que habitan en el area metropolitana,
pertenecientes a las clases socioecondomicas B, C y D, asi como las empresas

arroceras que se desarrollan en el pais.

7- MUESTRA
Para representar a las empresas venezolanas, se ha seleccionado por

conveniencia una muestra de expertos, utilizando un criterio de escogencia orientado
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hacia la eleccion de aquellas personas que puedan suministrarnos la informacion mas
veraz y calificada. Esta muestra estd formada por tres compaiiias arroceras que
ocupan una posicion privilegiada dentro del mercado: POLAR, IANCARINA vy
CARGILL, de cuyos equipos de marketing, obtuvimos la informacién en el campo

del manejo del arroz dentro del mercado venezolano.

La determinacion del tamafio de la muestra de consumidores, se realizd
probabilisticamente, a través de la formula presentada por el autor Salvador Mercado
(1997), en donde se relaciona el tamafio de la muestra, el nivel de respuesta en

porcentaje y el margen de error.”®

Se manejo un nivel de confiabilidad de 95%, por tratarse de una investigacion
de tipo social, razon por la cual dispondremos de un 95% de seguridad de que

nuestros resultados se encuentran dentro de los limites del error establecidos.

Tomando en cuenta la proporciéon de consumidores de arroz, se establecid
como referencia un 75%, restando un 25%, representado por aquellas personas que no
son consumidores asiduos de tal producto, garantizando de esta forma un margen de
error minimo. Al trasladar los datos a la tabla, la muestra resulta ser de 288 personas,
cifra que decidimos aproximar a 300 para evitar el problema de la posible “no

respuesta’.

Para precisar el error utilizamos la formula: N=3.84 p g (Mercado, S. 1997)
E:
Donde N = niimero de casos necesarios en la muestra (288)

p = frecuencia con que ocurre el fenémeno (75%)

% Ver anexo
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q=1-p (25%)

E = maximo error permisible en puntos de porcentaje (?)

De manera que al despejar y sustituir los valores correspondientes, obtenemos

que el valor exacto del error es de 5%

8- MECANISMOS DE MUESTREO

Posteriormente se realizé una estratificacion de la muestra en racimos, y se
ubicaron zonas del area metropolitana en donde se encontraran los perfiles de
consumidores que representaran las caracteristicas correspondientes a las diferentes

clases sociales que queremos estudiar pertenecientes al universo total.

De esta forma la encuesta fue suministrada a 300 consumidores pertenecientes
alas clases sociales B, C y D, en la entrada de supermercados y durante una semana
en las zonas seleccionadas (Cumbres de Curumo, Macaracuay, El Marqués, La
Urbina, Catiay Petare). Esto con la finalidad de obtener informacion relacionada con
las tendencias y habitos de compra, asi como lo que percibe el consumidor de los

productos que estamos analizando.

Es importante aclarar que esta encuesta se utilizé con fines de respaldar la
investigacidn, ya que no es el punto central del estudio realizar un analisis exhaustivo
del comportamiento del consumidor, sin embargo como ellos constituyen un eje en
funcién del cual se elaboran las diferentes estrategias de marketing, es pertinente

conocer informacién actualizada del movimiento del mercado y del consumidor.
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9- INSTRUMENTOS DE MEDICION UTILIZADOS.

A las empresas seleccionadas se les aplico una entrevista de investigacion de
tipo estructurada, en la cual se utilizé un esquema fijo de preguntas relacionadas con
el tema para las diferentes compaiiias estudiadas, con la finalidad de realizar una

comparacion entre ellas de forma mas sencilla y clara.

La entrevista se estructurd segin las diferentes areas de interés que contempla
la elaboracién de una estrategia de mercadeo, cada area contiene a su vez un grupo de
preguntas relacionadas al tema, con la finalidad de obtener respuestas completas que
proporcionen informacién exhaustiva. Si bien la entrevista resultdé ser un poco mas
larga de lo acostumbrado, se logré aplicarla en cada empresa sin presentarse ningin

tipo de inconveniente.

Para los consumidores se aplic6 una encuesta de actitud®’, a través de la cual
se conocio su opinidn acerca de diversos aspectos relacionados con el producto y su
desempefio. Las interrogantes que la conforman son de investigacion, para indagar en
el ambito de conducta del consumidor; y ademas se incluyeron algunas preguntas
demograficas, colocadas al final de la encuesta con la finalidad de corroborar las
tendencias existentes con respecto al nivel de los consumidores que adquieren el

arroz premium.

La encuesta esta conformada por 19 preguntas que buscan obtener
informacién acerca de habitos de compra (lugar, frecuencia y variaciones de la
compra), habitos de consumo (frecuencia de consumo), preferencia de marca, y

expectativas con respecto al producto. La pregunta 8 contempla una serie de

27 Ver anexo
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respuestas con respecto a los habitos de compra del consumidor, las cuales remiten a
otra interrogante directamente relacionada con la respuesta seleccionada por el
encuestado; por tanto existen preguntas en donde la muestra sera filtrada ya que se

corresponde con el nimero de personas que han contestado a favor de una alternativa

determinada.

Ademas, al final de la encuesta, se recurri6 al uso del método del
Escalamiento tipo Likert (Sampieri, Collado, Lucio, 1998), el cual consiste en la
formulacion de un conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios
ante los cuales se pide la reaccion de los sujetos, es decir, se requiere que el sujeto
exprese su opinion eligiendo uno de los cinco puntos de la escala a los cuales se les
asigna un valor numérico, de esta manera se corroboran las respuestas de las

preguntas formuladas anteriormente y se comprueba si existen contradicciones.

10- VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Para determinar el nivel de confiabilidad de las encuestas que se suministraron
a los consumidores, se empled la medida de estabilidad mediante tres aplicaciones del
mismo instrumento a un grupo piloto de diez personas, con un intervalo de 15 dias,
esto con la finalidad de comprobar que la correlaciéon entre los resultados de las
diferentes aplicaciones fuese altamente positiva, es decir, que exista consistencia en

las respuestas obtenidas.

Con fines de comprobar la validez de contenido del instrumento empleado, se
recurrid a elaborar una exhaustiva lista de items que agrupaba toda la gama de
alternativas factibles del universo en cuestion. Esto nos permitié evaluar en qué

medida cada item funcionaba para lo que se queria medir, comprobandolo por medio
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de las respuestas que se obtuvieron a lo largo de las diversas alternativas

contempladas, y la posterior evaluacién de la concordancia entre las mismas.

Los resultados de estas pruebas de validacidon arrojaron que en general los
encuestados comprendian las preguntas que se les formulaban sin ningun tipo de
dificultad, sin embargo, se realizaron cambios de redaccién para lograr un mejor
entendimiento, ademas de incluir una serie de preguntas adicionales para obtener una

informacién mas completa.

Para las entrevistas se recurri6 a la validacién por medio de la opinién del
Prof. Pedro Navarro y la Lic. Tiziana Polesel, expertos en el area de mercadeo, con la
finalidad de constatar que las preguntas estuviesen dirigidas correctamente, con €l uso

de un lenguaje claro y que buscaran obtener la informacidn necesaria.

Posterior a esta validacion se realizé una reduccién del nimero de preguntas
para tratar de hacerla mas viable y comoda para los entrevistados, que disponen de un
tiempo limitado para este tipo de actividades, ademas se realizé una reestructuracion
en la ubicacién de las preguntas tratando de colocarlas segin su concordancia y

siguiendo una secuencia légica.

11- LIMITACIONES

Inicialmente el estudio contempld el analisis de una muestra conformada por
cuatro empresas dedicadas a la produccion arrocera, sin embargo, posterior a la
aplicacion de la entrevista en la empresa Monaca, se determiné que a pesar de que
ocupa la cuarta posicion del mercado, su situacion actual no corresponde con los

parametros establecidos para nuestra investigacion.
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Esta decision se debe a que la empresa durante el periodo de estudio (1997-
1998), no manejaba objetivos publicitarios ni estrategias de marketing que dieran
respaldo a nuestro trabajo, por lo cual no puede considerarse como una empresa que

aplica estrategias exitosas de mercadeo.

Dicha situacion es producto del proceso de venta de la empresa lo cual generd
una paralizacion de sus actividades e inversiones, por no disponer de recursos ni una

politica determinada para su funcionamiento.



CAPITULO III
ANALISIS DE RESULTADOS
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1- ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Los datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los consumidores de arroz se
vaciaron y tabularon utilizando el programa de tabulacién SURVITAB, software de
procesamiento de datos de origen americano disefiado por la Universidad de

Andrémeda en Virginia.

Dicho programa permite crear el formulario a través del ingreso de variables
que deben ser definidas en funcién del numero de preguntas y de las opciones
posibles de respuestas. Este programa ofrece la ventaja de que una vez ingresados los
datos, verifica la cantidad de respuestas obtenidas para comprobar si coinciden con la

cantidad de personas que conforman la muestra.

Es asi como se procede a definir los cruces de las variables que se desean
involucrar; en nuestro caso las seleccionadas fueron edad y zona de la encuesta,

parametros en funcién de los cuales fueron organizados los resultados obtenidos.

A continuacion se presentan las respectivas conclusiones a las cuales se
llegaron en la revision de cada una de las tablas de resultados, las cuales representan
las tendencias de los consumidores con respecto a los planteamientos que se les

presentaron por medio de la encuesta.

Los graficos que se presentaran son aquellos que se consideran relevantes para
visualizar claramente las tendencias arrojadas por los resultados. Algunas de las
preguntas incluidas en la encuesta no se tomaron en cuenta para el analisis, debido a
que las mismas se utilizaron como mecanismos para socializar con el consumidor y

ubicarlo dentro del contexto.
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Por esta razén el orden en el que se expone el analisis de las respuestas
obtenidas, no coincide con la secuencia de las preguntas de las encuestas efectuadas,

ya que fueron reorganizadas para relacionar los resultados entre ellas.
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Resultados pregunta N° 1:

“Por lo general con qué frecuencia acostumbra a realizar el mercado”
1- Diariamente
2- Cada dos o tres dias

3- Semanalmente
4- Quincenalmente
5- Mensualmente
6- Ocasionalmente
FRECUENCIA CON QUE REALIZA EL
MERCADO PRINCIPAL
Frecuencia de compra
i!% de lamuestra | 4 5 42

Existe un porcentaje proporcional entre las personas que realizan su mercado
semanalmente (42%) y quincenalmente (43%), de lo cual se puede inferir que la
tendencia es efectuar la compra en el momento en que se percibe la remuneracion, lo
cual se evidencia como un patrén del comportamiento del consumidor puesto que el
porcentaje de compras diarias 0 mensuales no es significativo.
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Resultados pregunta N° 2:

“ Digame cudl o cudles marcas de arroz conoce o ha oido hablar”

(primera, segunda y otras menciones)

1- Mary 5- Primor 9- Masia
2- Mi Mesa 6- Santa Ana Parboiled 10- Otras
3- Santa Ana 7- Gran Sefiora

4- Moénica 8- Corina

POSICIONAMIENTO

47%

E1H2 3304 @506 @7 08 M9 @10

Se evidencia un alto nivel de posicionamiento de la marca Primor, la cual
posee un 47% de recall, mas de la mitad de lo que tiene Mary con un 20% de recall
en el consumidor, por su parte Santa Ana aparece con un 9%, indice que en
comparacion con las anteriores marcas mantiene un nivel bajo de recordacién. Esta
tendencia se observa en los tres sectores sociales que analizamos con altos

porcentajes de incidencia en el reconocimiento de la marca Primor.
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Resultados pregunta N° 3:

“Digamecuélwlamrcademmzqueacosmmbmaconsmrmmayor

Jfrecuencia ”

I- Mary 5- Primor 9- Masia

2- Mi Mesa 6- Santa Ana Parboiled 10- Cualquiera
3- Santa Ana 7- Gran Sefiora 11- Otras

4- Monica 8- Corina

MARCA QUE ACOSTUMBRA A CONSUMIR

Marcas 1 2 3 4 5 L) 7 L] 10 11

[®% de s mussra wlv fe sl winle|ec s |5]u]

Con respecto a la marca que los consumidores acostumbran a usar con mayor
frecuencia se observa que Primor mantiene el primer lugar de preferencia con un
43%, el cual tiene alta incidencia en los diferentes sectores estudiados; esto corrobora
el posicionamiento y actitud que refleja el consumidor hacia esta marca. Por su parte
Mary mantiene el segundo tugar 18% con un alto indice de preferencia y consumo en
Catia 32%. En el caso de Santa Ana se observa que el mayor indice de consumo se
encuentra en el arroz tipo Parboiled 12%, a diferencia del Clésico que tiene la mitad
de lo que representa el anterior.
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Resultados pregunta N° 4:

“Con qué frecuencia consumen arroz en su hogar”
1- Varias veces al dia

2- Diariamente

3- Cada dos o tres dias

4- Semanalmente

5- Ocasionalmente

6- Otra

FRECUENCIA DE CONSUMO

40

20

Frecuencia 0

m%delamuestra| 1 | 51 | 41 | 6 | 1 | 0

La mayor frecuencia de consumo es la realizada diariamente, la cual representa un
51% de la poblacién encuestada, por otra parte un 41% lo consume cada dos o tres
dias, lo que refleja que nuestra poblacién tiene un alto indice de consumo de este
producto genérico, el cual es considerado como componente basico de la dieta diaria
del venezolano. Existe una tendencia de mayor consumo por parte de la clase media
B seguida del consumo representado por la clase baja C y D, a diferencia de la alta
B+, en la que se observa que hay una variacion en el estilo y la preparacion de sus
comidas.
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1- Semanalmente
2- Quincenalmente
3- Mensualmente
4- Cada dos meses
5- Otra

129
Resultados pregunta N° 5:
“Cada cudnto tiempo compra Ud. arroz en su casa”
FRECUENCIA DE COMPRA
Frecuencia
E.% de la muestra | 31 48 18
Con respecto al patrén de compra de arroz encontramos que un 48% de la

muestra de estudio lleva el producto quincenalmente, y un 31% lo hace
semanalmente, lo cual se corresponde con el patrén de compra del mercado principal,
sin embargo, existe un 18% que la realiza mensualmente debido a que lo adquiere en

sacos que contienen 12 paquetes, permitiendo su almacenamiento sin correr riesgos

de que el producto perezca antes de consumirlo.
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Resultados pregunta N° 6:

“ Al momento de comprar arroz, cudles de estas caracteristicas de calidad son
las mds importantes para Ud.”

1- Nutrientes

2- Sabor
3- Blancura
4- Soltura

5- Porcentaje de granos partidos

6- Todas
7- Ninguna
CARACTERISTICAS DE CALIDAD DEL ARRO?Z
IMPORTANTES PARAELCONSUMIDOR
4%0 % 17%

55%

23 %

44%

(m1 m2 O3 W4 m5 m6 m7 |

La caracteristica a la que los consumidores le dan mas importancia es al
porcentaje de granos partidos 55%, esto indiferentemente de la clase social a la cual
pertenezcan. De la caracteristica anterior se deriva la soltura de los granos posterior a
la coccion, la cual representa el segundo pardmetro de calidad para los consumidores
con un 44% de preferencia. A la blancura del arroz le conceden un 23% de
importancia, a diferencia de otras caracteristicas como nutrientes y sabor a las cuales
otorgan poca relevancia, hecho que se comprueba en los porcentajes obtenidos 17% y
10% respectivamente, ya que se consideran como atributos propios del producto que

son indiferentes a las marcas que lo representan.
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Resultados pregunta N° 7:

“ Qué tipo de variaciones realiza usted en sus habitos de compra cuando su
poder adquisitive disminuye”

1- Sustituye Productos

2- Elimina productos

3- Realiza la compra acostumbrada

4- Ninguna de éstas

VARIACIONES EN LOS HABITOS DE COMPRA CUANDO EL
PODER ADQUISITIVO DISMINUYE

0% 21%

49%

30%

By @2 O3 O4 |

En relacion a las variaciones que los consumidores efectiian en sus habitos de
compra cuando disminuye su poder adquisitivo, se encuentra que un 49% realiza la
compra acostumbrada en menor cantidad de productos de la misma especie, un 30%
elimina productos y un 21% aplica la sustitucién. Existe una tendencia a la
eliminacién de productos accesorios en cada una de las clases en diferentes
magnitudes seglin su estrato econdmico. La sustitucién es aplicada en mayor medida
en las clases medias quienes antes de recurrir a la eliminacién recurren a otras

alternativas de compra (ofertas en productos similares).
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Resultados pregunta N° 8:

“ 8i el precio del arroz se incrementa por cudl producto lo sustituye Ud.”

1- Verduras
2- Otros granos
3- Casabe
4- Harinas

5- Papas
6- Pasta

7- Arroz en menor cantidad

PRODUCTOS SUSTITUTOS

22%

17%

22% 5% 3%

@1 W2 O3 04 @5 @6 @7

Dentro de los consumidores que aplican la sustitucién se observa que los

16%.

principales productos por los cuales se sustituye el arroz son las verduras con un
32%, seguido de las papas con un 22% y con un indice muy cercano las pastas que
tienen un 17%. Un porcentaje significativo del 22%, no lo cambiaria por otro
producto sino que realiza su compra pero reduce la cantidad de paquetes. Un indice

poco relevante lo ocupa el casabe, otros granos y las harinas que en conjunto suman
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Resultados pregunta N° 9:

“ Cuando su capacidad de compra disminuye por la inflacion, cudles son los
productos a los cuales Ud. da mayor prioridad para su familia”
1- Verduras 5- Frutas

2- Granos 6- Otros
3- Pasta 7- Ninguno
4- Carnes

PRODUCTOS DE PRIORIDAD PARA LA FAMILIA

704"
60+
504
40+
ol
204
104

0 g
Producto

% de la muestre—\ 1

En épocas de alta inflacion, la familia venezolana al eliminar productos
concede la prioridad de forma jerarquizada a las verduras 72%, carnes 61% y granos
54%, comportamiento que se observa en todas las clases sociales distribuidas en

proporciones diferentes segun su capacidad de compra.
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Resultado pregunta N° 10.

“Cudl es el criterio que usted utiliza para adquirir un arroz”
1- Precio

2- Calidad

3- Relacion calidad-precio

4- Otro

CRITERIOS PARA ADQUIRIR ARROZ

40

20

Criterios 0
@ % de la muestra 4 54 41 0

Para adquirir el arroz el criterio de escogencia con mayor porcentaje lo representa
la calidad con un 54%, el cual tiene incidencia en las diferentes clases sociales, sin
embargo, no existe una diferencia tan marcada entre los que prefieren la relacién
calidad-precio 41%, aparentemente el precio no es un factor que determine la compra
del arroz 4%. Se observa una preferencia més acentuada hacia la calidad en las clases
C, D, en comparacién con los estratos medios que tienden a conceder més relevancia
a la relacion calidad-precio.
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Resultado pregunta N 11:

Cuan de acuerdo esta Ud. con las siguientes frases:

“ Prefiero llevar el arroz mas barato aunque no quede tan suelto”

“ Trato de escoger entre los arroces de mayor calidad, el mas economico”

“ Para mi es esencial que el arroz quede suelto”

“ Siempre compro el arroz que estd en oferta o promocion sin importar de que
marca sea”

“ Si no consigo la marca de arroz que uso busco en otros negocios hasta

encontrarla"

“ Yo solo compro arroces que tengan bajo porcentaje de granos partidos”

1- Totalmente de acuerdo

2- De acuerdo

3- Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4- En desacuerdo

5- Totalmente en desacuerdo

Existe una tendencia en los consumidores representada por un 94% a no
comprar arroces econdmicos porque no quedan sueltos, esto se corrobora con el
hecho de que un 98% de la poblacién encuestada le da gran importancia a la soltura
final del arroz, por su parte cuando se trata de arroces de calidad un 61% tiende a
llevar el mis econdmico entre los que ocupan la categoria premium, mientras que un
35% mantiene una fidelidad total hacia la marca que siempre adquiere, lo cual se
evidencia con un 88% que no compra arroz que esté en oferta sin importar su marca
ya que el consumidor posee ciertos parametros de calidad tales como el porcentaje de

granos partidos, caracteristica en funcion de la cual un 92% de la poblacion estudiada
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compra el arroz. Con respecto a la fidelidad del consumidor relacionada con la
disponibilidad de la marca en los anaqueles, un 59% busca la marca de su preferencia
en otros negocios hasta encontrarla, mientras que un 37% no lo hace ya que prefiere

llevar otra marca que se encuentre entre los rangos de calidad de la que siempre

adquiere.
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2- ANALISIS DE CONTENIDO

Para realizar el analisis de la informacion obtenida de las empresas, los datos
se vaciaron en una matriz de informacion o sabana comparativa; la cual nos permitié
organizarlos de una forma didactica y de fécil manipulacién, permitiéndonos agilizar
el proceso de comparacion de cada uno de los items de la entrevista por empresa, con
la finalidad de identificar claramente aquellos aspectos que coincidian o diferian entre

cada una de ellas, a través del analisis de contenido.

El anilisis de contenido segin Klaus Krippendorf (1990), tiene una
orientacién fundamentalmente empirica, exploratoria, vinculada a fenémenos reales y
de finalidad predictiva. En nuestro estudio dicha técnica se aplico para poner a prueba
la hipétesis enunciada con la finalidad de comparar los resultados derivados de éste
método con los datos obtenidos de manera independiente y con aquellos fenémenos

no inferidos mediante la técnica.

De esta forma el disefio de nuestro analisis de contenido estara centrado en la
informacion producto de la aplicacion de dicho método a los datos suministrados por
las empresas en relacion con sus estrategias de mercadeo, la informacién obtenida de
manera independiente por medio de la aplicacién de las encuestas para conocer el
comportamiento del consumidor, y por ultimo la informacion de la situacidén

economica que constituye el fenémeno no inferido por la técnica.

Este proyecto de investigacion permite comprender las relaciones que pueden
existir entre los fendmenos de los que se ocupa un analisis de contenido y sus
condiciones circundantes; es decir, para nuestro caso de estudio ésta técnica nos
permitira conocer las tendencias en las practicas de mercadeo aplicadas por tres

empresas diferentes, a las cuales les rodea un entorno politico, social y econémico
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comun, que ejerce influencias en la determinacién y orientacién de las précticas que
siguen, tomando siempre en cuenta a ese consumidor cambiante, que también se

encuentra inmerso dentro de un entorno que incide en su comportamiento y habitos

de compra.
Entorno Economico

En materia econémica, Venezuela cerr6 el afio 1997 con un panorama
favorable debido al proceso de reactivacién, basado en la recuperacién de las
actividades de consumo asi como de inversién, ademas de un descenso
experimentado en la tasa de inflacién, la cual alcanzé un 37,6% puntual, en

comparacion con el afio 1996.

Sin embargo para el afio 98 la economia venezolana se vio afectada por
multiples factores tanto externos como internos que condicionaron su evolucion.
Entre ellos se encuentra la violenta caida de los precios del petréleo asi como del
volumen de produccion, que trajo como consecuencia la caida de los ingresos fiscales
por la debilitada situacién del ingreso petrolero, esto aunado a un entorno
internacional caracterizado por la inestabilidad de los mercados mundiales, tales
como la crisis experimentada en el sudeste Asiatico, gener6é una menor demanda del

crudo frente a un exceso de oferta que ya existia en el mercado venezolano.

Por otra parte se produjo la salida de capitales al extranjero ante la
incertidumbre econdmica experimentada debido a los complejos procesos politicos

realizados consecutivamente en un corto periodo.

La unidn de estos elementos trajo como consecuencia un escenario que apunta

a situaciones de recesion generalizada, con algunos pocos sectores experimentando
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una moderada expansion, frente a otros que experimentaron una alta caida en sus

operaciones normales.

Hubo un descenso significativo en cuanto al uso de créditos como medio
impulsor de demanda de bienes y servicios por la elevacion de la tasa de interés,

ademas de la recesion evidenciada.

Las altas tasas de interés repercutieron en la economia venezolana
imposibilitando que las empresas de alimentos, afectadas por una severa caida de la
demanda, mejoraran o ampliaran su capacidad de produccién, provocando que los
nuevos créditos destinados al sector productivo fuesen excesivamente rigidos,
condicionados a rentas improbables de garantizar gerencialmente. Ademas generaron
un fraccionamiento en la estructura productiva, al propiciar tratamientos financieros
de excepcidén para firmas corporativas, mientras que la gran mayoria de las empresas
debié someterse a la inflexibilidad crediticia como una forma de combatir la
morosidad bancaria. Estas condiciones anteriores restan la posibilidad de alcanzar un

mejor estandar de vida que es el objetivo superior de toda economia sana.

Este es el panorama econdémico al cual tuvieron que hacer frente las empresas
productoras de arroz, quienes poseen una visién comin del mismo que presenta
diversos matices dependiendo de la posicion que tiene cada una de ellas dentro del

mercado.

Las tres empresas estudiadas coincidieron en que el principal problema en
materia econdémica para el desarrollo de su producto estuvo representado por las altas

tasas de interés que se experimentaron durante el periodo 97 - 98. Laincidencia
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principal es que estas altas tasas dificultan el financiamiento de la cosecha al
productor del campo, ante lo cual las empresas arroceras se han visto en la necesidad
de financiarlo para contar con la garantia de que tendran la materia prima con las

condiciones y en la cantidad necesaria para mantener sus objetivos de produccion.

Por otra parte las caracteristicas propias que posee el procesamiento del arroz,
conllevan a mantenerlo durante un lapso aproximado de 90 dias en reposo, lo que
representa altos costos de mantenimiento del producto antes de que pueda generar
beneficios para la empresa. Ademas se debe tomar en cuenta que la formula para
calcular el precio de la materia prima esta dolarizada y por lo tanto se convierte en
inflacionaria, reflejandose estos elementos en el precio final del producto al

consumidor.

De esta forma las empresas se ven afectadas en la implementacién y ejecucion
de proyectos relacionados con el desarrollo de su producto; asi se observa que Cargill
decidié cerrar una planta motivada por la necesidad de obtener una mayor
rentabilidad, de esta forma abandoné el criterio de ventas por volumen, y pas6 a
adoptar una politica en la que se enfocaron los productos hacia los sectores
adecuados, con una imagen de calidad para asi poder incrementar los precios, ya que

por querer abarcar mayores cuotas del mercado la empresa experimentaba perdidas.

Por su parte lancarina, decidié aplazar algunos proyectos basados en el
mejoramiento tecnolégico que implicaban grandes inversiones para la empresa, las
cuales consideraron inoportunas asumir debido a la situacién econdmica actual.
Mientras que Polar plantea que sus proyectos de cosecha se han mantenido estables, a
pesar de la caida de la demanda que se experimentd debido a una leve contraccion del
consumo (del 8% al 10%). Seglin la empresa esto se produjo por la ola del alza del

dolar, la cual generd un exceso de siembra ya que los productores comenzaron a
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cosechar mayores cantidades de arroz, mientras que la tendencia era la de un

consumidor no tan avido del producto debido a su bajo poder adquisitivo.

Situacion Interna de la Empresa:

Debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas

Para desenvolverse dentro de un marco como el planteado anteriormente cada
empresa cuenta con una serie de capacidades y recursos diferentes, que deben ser
identificadas para emplearlas en funcién de los cambios que se produzcan en el sector
externo, con la finalidad de sobrellevar las dificultades que puedan presentarse y

llegar a convertirlas en potenciales oportunidades de negocio.

En tal sentido Iancarina y Cargill identifican como amenazas la presencia de
un mercado competitivo donde existe una gran diversidad de pequefias marcas que
constituyen el 30% del mercado, las cuales incursionan en el mismo en €pocas
donde hay exceso de cosecha, debido a que la adquieren a un precio inferior al
establecido oficialmente por la industria, lo cual favorece a los pequefios productores,
ya que pueden ofrecer su producto a precios que se encuentran por debajo de la banda
convenida, ademas de no tener que contemplar los costos fijos que generan las

actividades de distribucion y mercadeo de una marca.

Otra de las amenazas para estas dos empresas es que el arroz actia en calidad
de un comoditie, es decir, se considera un producto genérico muy dificil de
diferenciar y que puede ser sustituido por otro de su misma especie que tenga un

menor precio.
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Polar considera que la amenaza principal es la situacién existente del arroz
nacional frente a los importados, el costo de producciéon a nivel internacional es
significativamente mas bajo que el producido en Venezuela, lo cual llevaria a la
desaparicién de la produccion nacional de arroz paddy en el caso de que se abriera la
libre importacién de arroz blanco; uno de los factores que impide la competitividad es

que la férmula para calcular el precio de la materia prima esta dolarizada.

En cuanto a oportunidades presentes en el mercado Iancarina destaca las
propiedades del arroz a las cuales se puede sacar provecho, tal como la crema de
arroz que es un producto derivado del mismo. Esta empresa coincide con Polar en
reconocer que existe un nicho de mercado que presenta potenciales oportunidades de
negocios, el cual esta representado por los arroces que contienen valor agregado, ya
que existen beneficios por los cuales el consumidor estd dispuesto a pagar aunque la
situacién de recesion econdmica general, no sea indicativo para invertir en tecnologia

G

y nuevos lanzamientos.

A pesar de que para este tipo de producto la diferenciacién puede ser minima,
es indudablemente existente; esta oportunidad depende de la disposicién de adquirir
tecnologia de punta y el criterio de tropicalizar o adaptar los conceptos usados para
los arroces importados que ofrecen a sus compradores la facilidad en la preparacion,
ya que son productos precocidos instantineos y saborizados. Para Cargill la salida es
la exportacién, ya que no es provechoso para una empresa comprar cosecha si no
existe un mercado dispuesto a adquirir un producto, ademés de la existencia de

arroces importados mas econémicos que los nacionales.

En funcién a las debilidades que aquejan a Iancarina y Cargill se encuentra
que el mantenimiento de la red de distribucién y de las actividades de mercadeo

representa costos elevados, los cuales se reflejan en el precio final que se ofrece al
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consumidor, por lo que no pueden ser tan competitivos a nivel de precios en el

mercado.

Para Cargill el empuje de otros productos al mercado que puedan competir
con el arroz, es una debilidad, tal es el caso de la pasta que es un producto fécil de
preparar y puede consumirse como plato inico sin necesidad de acompaifiante; se
depende de materia prima estrictamente nacional que se obliga a comprar durante la
cosecha y a ser almacenada por tres o cuatro meses, lo cual representa una debilidad

financiera.

Por otra parte se encuentra la imposibilidad de comprar materia prima
importada a precios competitivos debido a la presencia de la férmula nacional del
precio del arroz paddy, la cual protege a la produccién nacional de la entrada de
arroces importados; debido a esta caracteristica es imposible exportar marcas ya que

Venezuela no puede ser competitiva en el mercado internacional.

Polar considera que su principal debilidad esta representada por la falta de
desarrollo de productos que contengan ciertos valores agregados en cuanto a
empaque, caracteristicas y disefio, para los cuales han detectado que existen nichos de

la poblacién que estan dispuestos a pagar por ellos.

Para las tres empresas en cuestion, la calidad es el factor principal de su
fortaleza tanto para el procesamiento del producto como en el resultado final, la cual
depende directamente de los parAmetros establecidos por cada una de ellas; en el caso
de Cargill consideran esencial el aspecto visual del paquete asi como la calidad del
grano posterior a la coccién que unida a la trayectoria de la marca constituyen sus

fortalezas.



ANALISIS DE RESULTADOS 144

La fuerza de Iancarina se concentra en la tecnologia de punta que emplean
actualmente, la cual esta constituida por nuevos equipos, maquinas y clasificadoras
que califican a la empresa arrocera como lamas avanzada tecnologicamente, lo cual
garantiza la calidad que se proporciona al consumidor; mientras que Polar se
compromete en proporcionar el porcentaje de granos partidos que ofrece asi como los
aspectos de calidad en la elaboracién y frescura del producto, ya que maneja un alto
nivel de rotacién reflejado en la duracién del periodo de vencimiento del producto
Primor, el cual es de tres meses a diferencia de la competencia que en su mayoria es

de un afio, quedando evidenciado el nivel de sus parametros de calidad.

Polar y Cargill manejan como fortaleza en comin la red de distribucion que
poseen, debido a su amplia cobertura, la primera se destaca ya que posee la ventaja de
que los canales pequefios son atendidos directamente, a diferencia de la segunda que
depende de canales de mayoristas a los cuales debe ofrecer porcentaje de sus

utilidades en margenes comerciales.

Estrategias de Mercadeo

Contando con estas caracteristicas, cada empresa desarrolla sus estrategias de
mercadeo propias en funcién de los objetivos que desean alcanzar tomando en cuenta

al publico consumidor al cual se dirigen y a la competencia que la rodea.

La tendencia general observada en las tres empresas contempladas, es que sus
estrategias estan orientadas a la diferenciacién del producto, que es el mismo para
todas y que no manifiesta diferencias apreciables en sus caracteristicas visuales y
gustativas. Sin embargo, cada empresa maneja un criterio diferente a la hora de
llevarla a cabo, fue Polar la empresa pionera que desde hace 13 afios recurrié a la

implementacién de esta estrategia, con la intencién de consolidar su marca en la
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mente del consumidor. Por su parte Iancarina recurre a esta practica respondiendo a la

competencia y a las tendencias del mercado para poder ser competitivo.

Segun Cargill la diferenciacién constituye la tarea principal del mercadeo, ya
que es su funcion lograr que el consumidor prefiera su marca independientemente de
que su producto sea un genérico, ésta caracteristica dificulta la diferenciacién, por lo
que pretenden explotar la parte emotiva del consumidor buscando despertar sus
sentimientos, para lo cual es necesario el conocimiento de las expectativas y

percepcién con respecto al producto.

Como ya se ha dicho el arroz posee las mismas caracteristicas
independientemente de la empresa que lo produzca, en nuestro caso de estudio, la
categoria contemplada es la de los arroces Premium que son aquellos que poseen solo

un 3% de granos partidos, no tienen impurezas y en los que destaca su blancura.

Primor es la marca que la empresa Polar maneja en esta categoria, la cual
cuenta con la ventaja competitiva®® del fuerte posicionamiento percibido por todos
los consumidores a través de la calidad y el rendimiento garantizados a traves del

tiempo.

Tancarina produce arroz Mary, cuya principal ventaja competitiva es el manejo
familiar de la empresa, en donde la supervision de cada una de las areas es especifica
y productiva. Cargill participa en este rango con Santa Ana Cl4sico, marca que cuenta
con la ventaja de una red de distribucién que facilita el acceso y presencia del

producto en los mercados mas distantes a lo largo de todo el pais.

28 parametro establecido en nuestra investigacion para determinar la efectividad de una estrategia de mercadeo
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En cuanto al manejo publicitario y promocional se observan diferentes
tendencias que se corresponden con los objetivos que tiene cada empresa. En el
caso de Polar el objetivo es tratar de mantener el posicionamiento del producto a
nivel actual, utilizando una estrategia comunicacional agresiva y con un tono de
liderazgo, la cual se desarrollé en television y se basé en decirle al consumidor
utilizando un corte humoristico, que Primor es un arroz universal que internacionaliza
los platos, “ya la paella no se llama como tal sino que se dice Primor a la Valenciana

... y el rissotto ahora se denomina Primor a la Italiana”.

El mensaje central es la calidad ante todo, sin olvidar que se debe evolucionar
en la forma de llegar al publico, sin dejar de tomar en cuenta el ataque de la
competencia. La categoria del producto no responde a actividades publicitarias
constantes a lo largo del afio, existen momentos en los que se recurre a esta en
funcién de la competencia que existe; en julio, agosto y septiembre no hay cufias en
los medios porque hay poco arroz en el mercado y se vende relativamente sin
problemas; en abril y mayo, comienza la competencia fuerte, ya que son los meses de

mayor produccion.

Con respecto a los comerciales en television también Primor marca la pauta, y
la competencia reacciona rapidamente y sale al aire, es un proceso mas reactivo que

proactivo.

La promocion que utiliza Polar es basicamente descuentos y promociones en
mercancia que se da al comercio por lo masivo de los productos; la empresa utiliza
pocas promociones en precios, es aproximadamente el 0,5% de la venta, ya que

prefieren trasladar estas promociones al anaquel.
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En el caso de Iancarina sus objetivos publicitarios estan dirigidos al desarrollo
de imagen y marca, a través de medios publicitarios como televisién por ser un
producto de consumo masivo, y el cine para poder llegar al target deseado de los

productos premium, los cuales se quieren proyectar hacia las clases A, B, C.

Durante el periodo en que se realizo el estudio, la empresa mantenia al aire un
comercial de televisién, cuyo mensaje central se basaba en reconocer a Mary como la
marca experta en materia de arroz, ofreciéndolo como un producto que puede ser
consumido por todas las nacionalidades y con el que pueden ser preparados todos los

platos tipicos de los diferentes paises.

No poseen fuerte presencia en promocion de ventas, ya que éstas se dirigen a
nivel de precios y contratos promocionales con supermercados por medio de torres de
productos29 y cabeceras de g(’)ndc)las30 asi como publicaciones de los propios

supermercados.

Por su parte Cargill para los afios 96-97 recurrié al uso de comerciales en
television en donde el mensaje central era reforzar la marca de Santa Ana Clasico,
desde el afio 98 hasta el momento no tienen presencia en television debido a que sus
objetivos publicitarios son los de mantenimiento de la marca, generar pruebas del
producto e incentivar su compra. Para ello han recurrido al uso de promociones
dirigidas a consumidores, apoyo en puntos de ventas y material P.O.P., lo cual
mantiene el anaquel en condiciones atractivas para llamar la atencién del consumidor

hacia la compra del producto.

» Corresponde a la colocacion ordenada de los envases del producto, apilados unos sobre otro, simulando una torre, se utiliza para resaltar algin
producto que se encuentre en promocion.

3 gon los extremos de la estanteria donde se colocan los productos al alcance de la mano del consumidor. Por su alta capacidad de ventas son
consideradas el lugar fundamental de la promocion comercial en el punto de venta.
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El mensaje central de estos esfuerzos promocionales es recordar y mantener
en el publico a Santa Ana como una marca consolidada por su trayectoria a traves del

uso de sus slogans: “Santa Ana calidad con tradicion” y “Santa Ana de toda la vida”.

Cargill emplea dos tipos de promociones, las de mercadeo y las que se aplican
dentro de la cadena de distribucion, estas tltimas son descuentos promocionales
adicionales al porcentaje fijo que se le asigna a cada canal dependiendo de su alcance,
este descuento se aplica en funcion de la zona y de la época, y se ofrece con la

finalidad de ser competitivos en el mercado.

Estas tres empresas coinciden en que para determinar el presupuesto de
mercadeo es necesario realizar un estudio de las actividades que se planifican llevar a
cabo para lograr los objetivos, asi como tomar en cuenta los medios mas adecuado
para su cumplimiento, basindose en las ventas alcanzadas anualmente y el

comportamiento de la competencia.

El punto de partida del presupuesto es la publicidad y las promociones que
son las actividades que se realizan en los puntos de venta, en el caso de Polar se
incluyen las investigaciones de mercado que son realizadas por la propia empresa,
con la finalidad de tener un marco de referencia que apoye las decisiones de
inversion; sus presupuestos no son superiores al 1,5% de sus ventas. Mientras que
lancarina ha experimentado un crecimiento en sus inversiones en el 4rea de
mercadeo, esto se debe a que los objetivos de la empresa han ido evolucionando,

siempre tomando en cuenta el entorno econémico y dejando una banda flexible.

Con respecto a la fijacion del precio del arroz, las empresas se basan en una

férmula que indica el costo de la materia prima y el pago al productor, el cual es mas
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0 menos estandar para todas, permitiéndoles obtener el precio del arroz de mesa en el

mercado.

Las empresas lancarina y Cargill realizan monitoreos constantes del mercado
y de la competencia, en funcién de estos y de los costos propios toman la decision del
precio. La comparacion se realiza entre las compatfiias que gozan de gran fortaleza y
posicionamiento, que poseen infraestructura y apoyo publicitario. Esta practica le
permite a Cargill dar mayor o menor promocion, sin dejar de tomar en cuenta factores
como precio sugerido para el comerciante, margenes fijos y adicionales del
comerciante, promociones que varian de un mes a otro dependiendo de la situacion

del mercado.

En cambio Iancarina establece como objetivo ser competitivos y no
desaparecer como marca, tratando de tener un equilibrio con la competencia aunque

en determinados momentos venda mas bajo del costo para no desaparecer.

Polar es la empresa que marca la pauta en cuanto a la fijaciéon de precio y en
funcién de ella se rigen los demas competidores, ya que por ser Primor la marca que
posee el mayor posicionamiento en el publico, actia como lider en el mercado
permitiéndole estar por encima de los precios presentes en el mismo, ya que el

consumidor esta dispuesto a pagar un poco mas por un producto de esta calidad.

Desde el punto de vista de la distribucidn realizada por las empresas, Polar
cuenta con aproximadamente 45.000 puntos de venta al mes con distribuidores

propios, y cerca de 500 distribuidores independientes con camiones que transportan
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unica y exclusivamente productos de la empresa, lo que se traduce en un 65% de

distribucién ponderada®' y cerca de un 50% en distribucién numérica®2.

La distribucién en canales pequefios es atendida directamente, lo que
representa una fortaleza indudable ya que no dependen de canales de mayoristas que

se encarguen de almacenar los productos para abastecer a los canales pequefios.

La estrategia de distribucion consiste en ofrecer calidad en el servicio y tratar
de que tenga la mayor cobertura y profundidad posible, el sistema de distribucién
actia como una sociedad independiente donde la empresa debe velar porque el
distribuidor haga su trabajo ofreciendo el producto a cualquier punto de venta, por lo

cual recibe un margen comercial.

La compaiiia cuenta con 8 plantas, 40 depositos a nivel nacional y mantiene
una fuerza de venta que supervisa la presencia del producto en el anaquel asi como la
mezcla que se necesita; dicha estructura la convierte en la tercera red de distribucion

del pais.

Iancarina cuenta con una red de distribucién propia con camiones y personal
de ventas que tienen un alcance nacional. Su sede principal estd ubicada en Acarigua
de donde se distribuye el producto a los centros ubicados en Maracaibo,
Barquisimeto, Caracas y Valencia, a través de gandolas que posteriormente lo hacen

llegar a sus clientes, para lo cual no poseen intermediarios.

*! En funcién del peso de la negociacién de venta total que tienen dichos negocios.
*? Negocios en los que tienen presencia con respecto a la totalidad.
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La distribucién implementada por Cargill cuenta con 11 sucursales de venta,
depositos-gerente, ademas de una red de distribucion de concesionarios para las zonas
més rurales representada por los camiones que llevan el producto y realizan la venta,
también estn las ventas de maletin que son los vendedores que toman los pedidos en
los supermercados, ademés de los mayoristas. Cargill considera que Santa Ana
Clasico por ser un producto de consumo masivo debe estar presente a nivel nacional,
sin embargo, por ser premium hace énfasis en unos canales de distribucién mas que

€n otros.

El criterio de segmentacién empleado por Polar no se basa en segmentar
consumidores, no establece un perfil del mismo ni de un publico meta, ya que los
segmentos se definen en funcién de la calidad de productos que ofrece, por supuesto
ésta va de la mano de cierto perfil de consumidor, sin embargo, se ha observado que
se da un cruce entre los miembros de las diferentes clases sociales, llama la atencién
que en un pais donde la situacion econdmica tiende a la recesion (80% de pobreza
critica), el arroz mas econdmico solamente constituye el 5% de consumo total en el

pais.

Para empresas como lancarina y Cargill la segmentacion se basa en las clases
sociales, estando destinado el producto premium a los sectores A, B, y C, el cual
representa un volumen importante del mercado que tiene un alto potencial de venta.
Para esta segmentacion se toman en cuenta otros factores como precio, tipo de
producto y valor agregado. Cargill por su parte toma en cuenta los estudios
psicograficos sobre estilos de vida para conocer las actitudes de preparacion del arroz,
la forma y la frecuencia de consumo, con la finalidad de determinar segmentaciones

mas especificas.
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Comportamiento del Consumidor

En relacion al consumidor, las empresas arroceras se preocupan por conocer
los habitos de compra y de consumo de los diversos prospectos, con la finalidad de
dirigir sus diferentes marcas de arroces de la forma mas efectiva posible al target

adecuado.

El caso que nos compete es el de los arroces Premium con un 97% de granos
enteros, que como ya se ha sefialado esta dirigido a las clases sociales A, B y C,
donde se encuentra un tipo de consumidor que busca la calidad, sin embargo, las
empresas reconocen que debido a la situacion economica actual de recesién se ha

producido una disminucion de las cantidades de consumo.

Por otra parte se ha detectado que el consumidor hoy dia se ha visto obligado
a adoptar la practica de fijarse en la calidad sin olvidar su relacién con el precio, por
lo cual las empresas alegan que se encuentran en un mercado muy competitivo no

solo por la calidad del producto sino también por el precio que puedan ofrecer.

Esta situacién se evidencia en los resultados arrojados por las encuestas
formuladas a consumidores, donde el criterio de escogencia con mayor porcentaje lo
representd la calidad con un 54%, el cual tiene incidencia en las diferentes clases
sociales (B, C, D); sin embargo, no existe una diferencia tan marcada entre aquellos
que le conceden prioridad a la relacién calidad-precio que obtuvo un 41%;

aparentemente el precio no es el factor principal que determina la compra.

La empresa Polar ha observado que el consumidor de Primor le da una
indudable importancia a la calidad, lo cual miden a través de estudios continuos en

amas de casa e investigaciones de mercado a nivel de consumidor. lancarina ha
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detectado que el consumidor que adquiere arroces premium 97%, no se cambia, ya
que lo que estd pagando es la calidad del producto. Mientras que Cargill reconoce que
el caracter de genérico del producto que maneja dificulta mantener la lealtad de
marca® por parte del consumidor, para lo cual recurren al uso de estrategias de

mercadeo que permitan lograr la diferenciacion.

Entre los elementos que el consumidor asocia con la calidad del producto, una
de las tendencias observadas es que al momento de escoger un arroz, el criterio al
que le otorgan mas importancia es el porcentaje de granos enteros con un 55% de la
muestra estudiada, seguido de la soltura de los granos posterior a la coccidn con un
44% de preferencia y por ultimo se encuentra la blancura del arroz a la que le

conceden un 23% de importancia.

Como se observa, el nivel de calidad del producto“, es el factor en el cual
se sustentan los arroces premium y por tanto los procesos que llevan a la obtencién
del mismo contemplan un seguimiento continuo de las etapas que forman parte del
proceso. Las empresas se rigen por las normas COVENIN®, las cuales indican los
parametros para cada tipo de arroz. La materia prima es clasificada segin sus
propiedades y a nivel de producto final la clasificacién se hace en funcién de los

granos partidos.

En el caso de Iancarina, realizan investigaciones para determinar el grado de

rendimiento de la semilla por hectareas, enfocando las pautas de calidad en tres

* Parametro establecido en nuestra investigacién para determinar la efectividad de una estrategia de mercadeo.
* Parametro establecido en nuestra investigacion para determinar la efectividad de una estrategia de mercadeo.

3 Normas o esténdares de calidad venezolanos que responden a pardmetros establecidos mundialmente



ANALISIS DE RESULTADOS 154

aspectos claves: la recepcion del arroz paddy, el proceso de pulido y la clasificaciéon
del arroz. Mientras que Cargill cumple con una serie de normas de control de calidad
fijadas a nivel de Cargill Mundial, las cuales deben seguirse en todas las plantas

implementadas bajo el concepto de seguridad alimentaria.

Retomando el analisis de las tendencias manifestadas por los consumidores,
otra de las practicas observadas es la sustitucion de productos cuando su poder
adquisitivo disminuye, en el caso del arroz las tres empresas contempladas coinciden
en que el principal producto sustituto es la pasta, para Cargill esta situacién se da con
mayor énfasis en clases sociales bajas que tienen un alto consumo de carbohidratos,
ademas de considerarse como un plato unico de facil preparaciéon que no necesita de

acompanantes.

Iancarina considera que el arroz es un producto que no se sustituye, por el
contrario si la pasta estd mas econdmica el consumidor puede tender a comprar mayor
cantidad de este producto pero sin eliminar la compra del arroz. Al respecto Polar
reconoce que en épocas de recesion el consumidor de arroz tiende a sustituir por pasta
alimenticia, la cual se ha visto beneficiada en los Gltimos afios por el tipo de cambio

anclado que favorece a los productos del trigo.

Segin los resultados obtenidos de las encuestas de nuestra investigaciéon un
49% de la muestra realiza la compra acostumbrada en una cantidad menor de
productos de la misma especie, un 30% elimina productos y un 21% aplica la
sustitucion, dentro de este ultimo grupo la tendencia es a la de sustituir por verduras
(32%), papas (22%) y pasta (17%), lo cual contrasta con lo manifestado por las

empresas con respecto al principal producto sustituto.
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Para combatir la tendencia a la sustitucién del arroz las empresas coinciden en
que la principal herramienta es la diferenciacién del producto, ofreciendo altos
niveles de calidad a precios competitivos, unido a los esfuerzos por posicionar y
mercadear la marca, dentro de los cuales se incluyen desde el uso de publicidad en
medios, promociones en puntos de ventas, identificacién de anaqueles hasta
disposicion de los elementos, colores y letras del empaque; factores que en conjunto
influyen en la percepcion que los consumidores tienen del producto determinando su

decision de compra.

Participacion de Mercado y Posicionamiento®®

Las tres empresas estudiadas son las que poseen las principales posiciones del
mercado por lo tanto se mantienen en una lucha constante por ocupar un sitial
privilegiado en la mente del consumidor, en tal sentido Polar con su marca Primor
considera que su posicionamiento viene dado por la captacién de una oportunidad en
la diferenciacién de un producto genérico que se ha mantenido a través del tiempo,
avalado por el criterio de calidad que maneja el producto; lo cual los coloca como los
lideres e innovadores en el mercado de arroces, siendo los creadores del género

premium.

Iancarina se ha preocupado por manejar la trayectoria de la marca (20 afios),
la cual surgié como un deseo de darle un nombre al arroz; para concederle fortaleza
recurre al uso de la publicidad y al mantenimiento de los estandares de calidad y del
servicio que prestan a sus clientes. Cargill al igual que la empresa anterior

piensa que latrayectoria de su marca Santa Ana Clasico, ha influenciado en la

* Parametros establecidos en nuestra investigacién para determinar la efectividad de una estrategia de mercadeo.
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consolidacion del producto, el cual ha sido un proceso que se ha desarrollado a lo
largo del tiempo combinando actividades promocionales con objetivos

comunicacionales determinados.

De acuerdo con las encuestas aplicadas a la muestra de consumidores la marca
que obtuvo el mayor porcentaje de recall fue Primor con un 47%, seguida de arroz
Mary con el 20%, por su parte Santa Ana ocupa la tercera posicién con un 9%, que
como puede observarse presenta una distancia considerable con respecto a su
competidor inmediato; esta tendencia se observa en los tres sectores sociales
estudiados con altos porcentajes de incidencia en el reconocimiento de la marca

Primor.

Con respecto a la posicién que ocupa cada empresa en el mercado de acuerdo
a las ventas alcanzadas, segiin la Asociacién Venezolana de Molinos de Venezuela
(ASOVEMA), la participacién por compafifa para el periodo 97-98 era liderizada por
Polar la cual ocup6 el 25%, lancarina con un 20% y Cargill con el 15%. Con
respecto a la participacidon por marcas dentro del segmento premium y para este
mismo periodo, Primor obtuvo un 16,6%, Mary un 11,6% y Santa Ana Clasico un
7,5%.

Es importante sefialar que el 70% del mercado lo ocupan las grandes
empresas productoras de arroz y un 30% esté representado por marcas pequefias que
entran y salen continuamente en funcion de las oportunidades de cosecha. Es por esto
que las empresas arroceras utilizan la penetracion de mercado®’ como una practica

para aumentar la porcidn de su participacion en el mismo.

%7 Parametro establecido en nuestra investigacién para determinar la efectividad de una estrategia de mercadeo.
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Con respecto a dicha practica las empresas manejan diferentes criterios para
su implementacién, Polar utiliza un criterio basado en el refuerzo de las actividades
de distribucién que le proporcione mayor presencia al producto dentro del mercado
nacional en lugar de recurrir a la disminucién de precios, los esfuerzos de Iancarina
en este sentido se concentran en la motivacion econémica de la fuerza de ventas hacia
el incremento de sus actividades para obtener margenes de beneficios superiores a los
registrados anteriormente por la empresa. Cargill se basa en la red de distribucién
que les permite tener una fuerte presencia en todo el pais, la penetracion se orienta en

funcion de los objetivos de la empresa asi como de la actuacién de la competencia.

Pronosticos de Ventas

Debido al cardcter confidencial que poseen los registros de las ventas
manejados por las empresas, en este punto hablaremos siempre de tendencias que
explican la dindmica dentro de este 4mbito rodeado por un entorno econémico de

recesion.

Las tres empresas elaboran un pronédstico de venta partiendo de los factores
macroeconomicos, de las estimaciones acertadas de la cosecha esperada en el pais, asi
como también tomando en cuenta el comportamiento del mercado y las tendencias
propias de cada empresa y de los competidores; a partir de esta informacién cada una

de ellas fija sus objetivos para determinar las dreas en las que desea crecer.

Polar considera que las oportunidades de exportacién hacia paises como
Colombia representan una alternativa en épocas donde se produce exceso de cosecha,
ya que permite mantener el nivel de las ventas, sin embargo, actualmente esta

posibilidad se encuentra limitada porque la materia prima nacional no es competitiva



ANALISIS DE RESULTADOS 158

frente a un mercado internacional, por lo tanto cuando existe un excedente las ventas

de las empresas se ven afectadas.

La empresa destaca la presencia de programas sociales que deben ser tomados
en cuenta como el Programa de Alimentos Estratégicos (PROAL), ya que representa
el 16% del arroz que se consume en Venezuela y es mas barato debido a que cuenta
con el subsidio del Estado; si este programa desaparece los consumidores que se

benefician del mismo tenderian a la disminucidn del consumo.

lancarina establece que para crecer se necesita contar con los recursos y las
inversiones en las areas de produccién que permitan lograr el incremento planteado,
es por esto que actualmente dicha empresa se encuentra a capacidad full de
produccién y manifiesta que cada afio experimentan un crecimiento en sus ventas, las
cuales durante las épocas de crisis se han mantenido en lugar de aumentar. Las
inversiones de la empresa se concentran en las 4reas de ventas, capacitacién de
personal, nivel de produccion, en la instalacién de nuevos equipos y en el area de

publicidad para la elaboracién de nuevos comerciales de television.

Cargill ha experimentado una disminucién en sus ventas del 97-98, debido a
la politica adoptada por la empresa en virtud de la falta de materia prima adecuada
para la obtencion de un arroz con condiciones optimas, por lo cual prefieren producir
de acuerdo a la capacidad que poseen, la empresa considera que el uso de las
actividades publicitarias no repercute inmediatamente en las ventas, ya que el
beneficio que se obtiene del fortalecimiento de la marca e imagen del producto, puede

observarse a mediano y largo plazo en las ventas.
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Comprobacion de 1a Hipotesis

Partiendo de la informacién manejada anteriormente relacionada con el
entorno econémico caracteristico de nuestro pais durante los ultimos dos aflos, y las
practicas empleadas por las empresas arroceras estudiadas para desarrollar su
producto dentro del mismo, es pertinente plantear de nuevo nuestra hipétesis de
investigacién para comprobar si lo expuesto en ella se corresponde con el fenémeno

real que se manifiesta en la practica.

En épocas de recesion econémica, caracterizadas por altos niveles de inflacion,
tienden a utilizarse estrategias de mercadeo que resultan efectivas para las
empresas que las aplican. Estas estrategias son consideradas exitosas, ya que a
pesar de la crisis econdmica han logrado posicionar la marca de su producto de
consumo masivo, permitiéndoles obtener los diversos beneficios planteados en los

objetivos de la empresa.

En efecto, todo lo contemplado en nuestro analisis evidencia que la situaciéon
econdmica venezolana se caracteriza por la presencia del fenémeno de estanflacion,
lo cual ha repercutido no sélo en el comportamiento del consumidor sino también en
las practicas empleadas por las empresas, debido a que el primero se ha visto afectado
por una disminucién de su poder adquisitivo que influye en el segundo, generando un
descenso de los beneficios que perciben y que le permiten continuar invirtiendo para

evolucionar en su desarrollo.

Tal es el caso de las empresas arroceras analizadas, quienes han empleado
estrategias de mercadeo como recurso para lograr los objetivos planteados en el

manejo de un producto de dificil diferenciacion por su caracter de genérico.
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Dichas estrategias han sido exitosas para estas empresas porque las han
ubicado en las posiciones privilegiadas dentro del mercado nacional, gracias al
posicionamiento, participacion y ventas alcanzadas. De esta forma, demuestran que a
pesar de desarrollarse dentro de una deprimida situacion econémica son capaces de
crear alternativas innovadoras que se caracterizan por permitirles evolucionar y

adaptarse al entorno cambiante dentro del cual se desenvuelven.



CAPITULO IV
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» La presencia del fenémeno de estanflacion dentro de la economia venezolana, es
un factor que definitivamente repercute en forma directa sobre la dindmica de las
empresas arroceras, ya que las condiciona a realizar practicas de mercadeo que deben
ajustarse a una serie de parametros econdmicos, tales como altas tasas de interés y las
continuas fluctuaciones en la cotizacion del doélar. Estos factores limitan a las
empresas en el logro de sus objetivos de produccion, asi como en los costos que
deben contemplarse para determinar el precio final del producto que se ofrece al

consumidor.

> Es evidente que el sector arrocero se enfrenta a un panorama en donde existen
oportunidades latentes para el desarrollo de nuevos negocios, representadas por la
posibilidad de exportar arroz de mesa con altos indices de calidad, asi como la
alternativa de producir arroces que contengan un valor agregado para el consumidor,
entre los cuales se encuentran los precocidos, saborizados € instantaneos, entre otros.
Sin embargo, éstas se ven limitadas por los factores econdmicos mencionados
anteriormente, ya que la materia prima nacional debido a su elevado costo no es
competitiva en un mercado internacional; y por otra parte el desarrollo de estas
nuevas categorias implica para las empresas la adquisicién de tecnologia de punta, la
cual representa una inversion cuantiosa que no es conveniente asumir dentro de un

ambiente inestable y sobre todo recesivo como el actual.

> Se ha podido constatar que las empresas arroceras actualmente le conceden un
caracter esencial a la creacién, desarrollo e implementacion de estrategias de
mercadeo que sean innovadoras y les permitan adaptarse al entorno en el cual se
desenvuelven, haciendo posible el mantenimiento de la rentabilidad del sector al cual
pertenecen. Tal es el caso de dichas empresas quienes detectaron una oportunidad
para sus negocios mediante la elaboracion de estrategias, orientadas a Ia

diferenciacién de un producto considerado como un genérico. Esta practica es la
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que ha hecho posible que las grandes empresas arroceras sobrevivan a la incursion de
pequefias marcas oportunistas que representan una amenaza constante en la

competencia por los niveles de precio ofertados al consumidor.

> Se ha observado que en virtud de la diferenciaciéon del arroz, las empresas han
recurrido al empleo de piezas publicitarias y estrategias promocionales caracterizadas
por tener mensajes innovadores y agresivos que persiguen darle personalidad o
identidad al producto. De esta forma les permite captar a los consumidores que se
identifican con los atributos del arroz buscando atacar su emotividad y sensibilidad;
lo que responde al hecho de que este genérico es dificil de diferenciar en cuanto a sus

caracteristicas fisicas.

»  De estas tendencias se puede concluir que Primor gracias a sus esfuerzos por ser
pioneros en la diferenciacion de su producto considerado genérico, ha logrado
consolidarse y mantenerse en el plblico consumidor como lideres en el mercado
arrocero, lo cual se ha convertido en una fortaleza que les ha permitido mantener su
posicién a pesar de las campaiias publicitarias realizadas por las marcas Mary y Santa
Ana, en el afan de proyectar su producto con una imagen de tradicion y calidad con

las que se logre identificar el consumidor.

> La tendencia presente en cuanto al uso de publicidad y promociones, es la de
recurrir a la primera, sobre todo en épocas donde existe exceso de cosecha, ya que las
empresas se ven obligadas a comercializar el excedente y por tanto aumentar su nivel
de ventas, mientras que las promociones son utilizadas con menor énfasis, y en su
mayoria no estan dirigidas directamente a los consumidores en los puntos de venta,

sino que tienden a ser orientadas al ofrecimiento de ventajas para los distribuidores.
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»  En cuanto a los parametros que se establecieron en nuestro estudio para
identificar las estrategias exitosas de mercadeo, se observo que el uso de ventajas
competitivas es la herramienta principal sobre la cual descansan las diferentes
estrategias; es esencial destacar que esta ventaja no estard representada por las
caracteristicas propias del producto, ya que como se ha dicho en repetidas
oportunidades, los estindares de calidad manejados por las diferentes empresas en la

produccion de la categoria premium son similares.

»  En vista de tal situacién las tendencias actuales se centran en buscar ventajas en
aspectos relacionados con la calidad de los procesos de produccion, eficiencia de los
servicios de distribucion, despliegues publicitarios y promocionales para la
proyeccién de una imagen que le permita al producto posicionarse en la mente del
consumidor, asi como la participacién de mercado que pueda alcanzar. Es por esto
que se observa que cada una de las empresas desarrolla su ventaja competitiva en
aquellas areas del proceso de produccion y comercializacién del producto final, en
las que cuentan con los recursos, tecnologia, personal y experiencia necesaria para
que el consumidor perciba que determinada marca satisface sus necesidades mejor

que la competencia.

> Otro de los parametros establecidos esta representado por la lealtad de marca
que el consumidor manifiesta hacia el arroz, se detectd que ésta existe en la medida
en que el producto se encuentre presente en el anaquel, ya que en el momento que el
mismo no esté disponible, la mayoria de los consumidores tienden a sustituirlo por
otras marcas que dentro de la categoria premium manejan los mismos estindares de
calidad y concepto. Asi mismo, las marcas de arroces de las empresas estudiadas son
las que cuentan con los mayores indices de lealtad por su frecuencia de consumo,

debido a que son las que definitivamente contemplan dentro de sus estrategias de
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mercadeo esfuerzos orientados al uso de medios que les permitan transmitir un

mensaje de identificacion que sea percibido directamente por su target objetivo.

» La penetraciéon de mercado es una practica utilizada por las empresas en
aquellos casos que desean ocupar una determinada posicion de mercado, las
estrategias que anteriormente se desarrollaban para ello, tendian a concentrarse en los
descuentos sobre el precio final del producto hasta el punto de llegar a venderlo por
debajo de su costo; como ya se ha observado, las caracteristicas presentes en el
entorno econdmico actual no permiten que las empresas recurran a esta practica
porque de esa forma no pueden mantener la rentabilidad de su negocio, por esta razén
han orientado sus esfuerzos de penetracion en la profundizacién de sus canales de

distribucion.

» Es relevante destacar la importancia que para una empresa arrocera tiene la
disponibilidad de una red de distribucién amplia, efectiva y constante, ya que €sta
determina la presencia del producto en el anaquel en el momento y en la cantidad

adecuada, lo cual como se ha dicho anteriormente es esencial en el caso del arroz.

> Con respecto a los ingresos que percibe la empresa por medio de sus ventas, es
importante sefialar, que el uso de estrategias de mercadeo orientadas a la
diferenciacion mediante el uso de publicidad y promociones, entre otros elementos,
genera beneficios que pueden ser percibidos a mediano y largo plazo a través del
incremento de las ventas, posicionamiento de la marca y participacion de mercado,
por lo cual la tendencia observada es contemplar el presupuesto publicitario no como
un gasto sino como una inversion que varia dependiendo de los objetivos fijados por

la empresa.
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» Desde el punto de vista de las practicas de segmentacién se concluye que la
tendencia que predomina es la de las empresas que utilizan el criterio de segmentar
segtin las clases sociales, el cual difiere del manejado por la empresa Polar, en donde
la calidad constituye el factor empleado para clasificar sus arroces. Consideramos
que éste tltimo criterio es el mas util ya que lo observado en las encuestas de
consumidores, demuestra que la mayoria de la muestra analizada prefiere la calidad
del producto sin concederle tanta importancia al precio, independientemente de la

clase social a la cual pertenece.

> En relacién al comportamiento de compra manifestado por el consumidor se
concluye que el criterio principal para efectuar la escogencia de un determinado tipo
de arroz es la calidad del mismo, esto se debe a su naturaleza de consumo masivo que
le concede un lugar importante dentro de la dieta diaria del venezolano, y que trae
como consecuencia que este producto no sea sustituido totalmente por otro mas

econdmico, sino que en su defecto se disminuyan las cantidades de consumo.

> Finalmente concluimos que las practicas empleadas por las empresas
estudiadas en la elaboracién de sus estrategias de mercadeo, se basan en alcanzar
altos niveles de desempefio en los diferentes parametros establecidos para determinar
la efectividad de las estrategias aplicadas, niveles que han repercutido
sustancialmente en el logro de sus objetivos, permitiéndoles alcanzar posiciones

privilegiadas del mercado.
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2- RECOMENDACIONES

> Desarrollar nuevas vias publicitarias para generar el conocimiento y prueba del
producto, estas pueden centrarse en actividades promocionales que permitan al
consumidor comprobar directamente su versatilidad de manera que se vea estimulado
a realizar la compra. La recompra dependera de la capacidad y compromiso que tenga

la empresa para mantener el nivel de calidad que exige el consumidor.

> Aumentar los esfuerzos promocionales mencionados anteriormente en aquellas
épocas donde existe exceso de cosecha, con la finalidad de generar un mayor
volumen de compras, por lo que se puede recurrir a la organizacién de eventos
especiales, como es el caso de las ferias en donde se realizan demostraciones a los
consumidores de las diversas formas de preparar el producto. Otra actividad
recomendada es la distribucién de recetarios atractivos y practicos en su presentacion
y contenido, con el objetivo de que el consumidor se sienta estimulado a adquirir un

producto tan versatil y facil de preparar como el arroz.

> Realizar estudios de investigacion de mercado y de comportamiento del
consumidor, que mantengan una consistencia en el tiempo y que ademas estén
dirigidos por las propias empresas, que en definitiva son las que manejan a plenitud la
informacién necesaria para comprender en su totalidad las dindmicas del negocio
arrocero, lo cual las capacitara para detectar y desarrollar en el momento mas

favorable las oportunidades latentes en el mercado.

> Las empresas arroceras deben mantener parametros de diferenciacion y
calidad que motiven al consumidor a mantenerse fieles a su producto, con la finalidad

de evitar la practica de sustituciéon por arroces de la competencia, o por aquellos
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productos que puedan considerarse equivalentes, tales como las verduras, las papasy

las pastas.

> Partiendo de una informacion certera obtenida de las investigaciones de
mercado, las empresas deben acentuar la diferenciacién recurriendo a la creacion de
productos de valor agregado (instantaneos, saborizados y precocidos), que si bien
estaran dirigidos a ciertos nichos del mercado, son sectores con un gran potencial de
compra, identificados por el poder adquisitivo que les permite obtener productos
innovadores caracterizados por ofrecer practicidad y comodidad en su preparacion,

ventajas que se veran reflejadas en el precio final ofrecido al consumidor.
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Tabla 8.1 Determinaciéon del tamano de la muestra.

(Eltamano preciso de la muestra para garantizar dentro del 95% que los resultados de la encuesta se hallan dentro de un namero
permisible de puntos de porcentaje, en cualquiera de los sentidos, del valor real .0.)

Frecuencia del fenémeno medido

(1)

Percentaje

At @) @) @) ®) ®) ) @®) ©) (10) a1

i b 5/95% 10/90% 15/85% 20/80% 25/75% 30/70% 35/65% 40/60% 45/55% 50%

sentidos
0.5% 7296 13824 19584 24576 28800 32256 34944 36864 38016 38400
1.0% 1824 3456 4896 6144 7200 8064 8736 9216 9504 9600
15% 812 1536 2176 2732 3200 3584 3883 4096 4224 4266
2.0% 456 864 1224 1536 1800 2016 2184 2304 2376 2400
2.5% 292 552 784 984 1152 1292 1400 1476 1520 1536
3.0% 203 384 544 683 800 896 970 1024 1055 1066
35% 149 282 400 501 587 658 713 752 775 783
4.0% 114 216 306 384 450 504 546 576 594 600
4.5% 90 170 242 304 355 398 431 455 469 474
5.0% 73 138 196 246 288 323 350 369 380 384
10.0% X X x X X 81 28 92 95 9

* Adaptado del libro de Theodore H. Brow, “The use of statistical techniques in market research” Harvard University Graduate School of Business
Adnmnistration, Business Research Studies No. 12, mayo 1935.
384pq

* Basado en la formula N = — I

S1un porcentaje se cscoge para p, el otro u otros factores restantes seran iguales a q.
Lxplicacibén de los simbolos:

Py qigual al 100%.

N = numero de casos necesanos en la muestra
p = la frecuencia con que ocurre el fendmeno medido (ocurrencias favorables)
¢ = 1 = p(ocurrencias desfavorables).

I. = maximo crror permisible en puntos de porcentaje (error permisible o tolerable).



Tabla 8.1 Determinacién del tamafo de la muestra

(El tamano preciso de la muestra_para garantizar dentro del 85% que los resultados de la encuesta se hallan dentro de un numero
permisible de punlos de porcentaje, en cualquiera de los sentidos, del valor real .0.)

Frecuencia del fenémeno medido

(1

Porcenlaje %) 3

permisible de Q/{g;‘ 7 3) (4) (%) (6) 0] 8) ) (10) (11)

T 5/95% 10/90% 15/85% 20/80% 25/75% 30/70% 35/65% 40/60% 45/55% 50%

sentidos
0.5% 7296 13824 19584 24576 28800 32256 34944 36864 38016 38400
1.0% 1824 3456 4896 6144 7200 8064 8736 9216 9504 9600
1.5% 812 1536 2176 2732 3200 3584 3883 4096 4224 4266
2.0% 456 864 1224 1536 1800 2016 2184 2304 2376 2400
2.5% 292 552 784 984 1152 1292 1400 1476 1520 1536
3.0% 203 384 544 683 800 896 970 1024 1055 1066
15% 149 282 400 501 587 658 713 752 775 783
4.0% 114 216 306 384 450 504 546 576 594 600
4.5% 90 170 242 304 355 398 431 455 469 474
5.0% 73 138 196 246 288 323 350 369 380 384
10.0% X X X X X 81 88 92 95 96

* Adaptado del libro de Theodore H. Brow, “The use of statistical techniques in market research” Harvard University Graduate School of Business
Adnunistration, Business Research Studies No. 12, mayo 1935.

* Basado en la formula N = AJB;;DQ

S1un porcentaje se escoge para p, el otro u otros factores restantes serdn iguales a g.
Lxplicacién de los simbolos:

N = numero de casos necesarios en la muestra

p = la frecuencia con que ocurre el fendmeno medido (ocurrencias favorables)

= 1 - p (ocurrencias desfavorables).

= maximo crror permisible en puntos de porcentaje (error permisible o tolerable).

Py qigual al 100%.

/i
[



Entrevistas para las empresas estudiadas:

Con respecto a la situacion de la empresa:

(Cuales son las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas a las cuales la empresa
debe hacer frente?

Con respecto al entorno econémico:

(Han disminuido los proyectos del sector arrocero en vista de la falta de financiamiento?
(Como se ha visto afectada la produccion de la empresa en vista de las altas tasas de
interés presentes en el mercado?

(Cuaéles han sido las etapas en las que el aumento de la inflacién ha repercutido con mayor
intensidad en la produccion, durante el periodo 97-98?

Con respecto a la mezcla de marketing:

(Cuales son las caracteristicas principales de su producto y mencione sus ventajas
competitivas?

(Por qué se ha recurrido a la diferenciacién de un producto considerado como un
genérico?

¢(Cuales son los objetivos, las politicas, las estrategias y los procedimientos para la fijaciéon
de precios?

(La empresa utiliza de manera eficaz las promociones de precios?

(Cuales son los objetivos publicitarios de sus campafias?

(Cual es el mensaje central de sus esfuerzos publicitarios?

(Cuales son los medios publicitarios que han sido seleccionados y por qué?

(Como se determina el presupuesto publicitario?

¢ Utilizan la promocién de ventas?. jEn qué consiste y por qué?

(Cuadles son los objetivos y las estrategias de distribucidn (servicio de distribuciéon y
cobertura del estado)?

Con respecto a la segmentacion:

(En qué variables se basan para realizar la segmentacion del mercado al cual se dirigen?

¢, Cudl es el perfil y potencial de venta de los segmentos de mercado seleccionados?

Con respecto al comportamiento de compra del consumidor:

¢(Cual es el criterio de seleccion de compra detectado en su mercado objetivo?



ENCUESTA PARA CONSUMIDORES

Cuestionario I [

PRESENTACION: Buenos dias/tardes/noches, Sr(a); mi nombre es (IDENTIFIQUESE), soy estudiante de la Universidad Catolica Andrés Bello y actualmente estamos
realizando un estudio para conocer opiniones acerca de algunos temas relacionados con productos y su desempefio. Nos gustaria que nos contestara cada una de las
siguientes preguntas que le planteamos segun su forma de pensar como consumidor de arroz.

1. Antes que nada me gustaria saber jcudl es el automercado de su
preferencia, es decir aquel dénde acostumbra hacer sus compras?

—_
(=
—

Central Madeirense...
Victoria....

Automercados Tia.
Excelsior Gamma..

SRV AR VAN S S

2. Por lo general, ;con qué frecuencia acostumbra a realizar el mercado?

2
PHBERIEHER .- cvocnsilimmnomiustsssumsns 1
Cadndogoties ding.............ooa: 2
Semanalmente i
Cada15dias.......ccoooeveeeeeeeecrrernn 4
)
6
7

ND/NC (NO 1€€1) oo

3. Pensando en arroz, digame por favor jcuél o cuales marcas de arroz conoce
usted o ha oido nombrar? ;Alguna otra? (SEPARE PRIMERA
MENCION DE OTRAS MENCIONES) (CIRCULE EN Pr. 3)

4. ;Cudl es la marca que acostumbra consumir con mayor frecuencia? (ACEPTE
UNA SOLA RESPUESTA Y CIRCULE EN MARCA HABITUAL)

Pr.3 Pr. 4
Primera Otras Marca
Mencién Menciones Habitual
3) ) (5)

Mary 1 1 1
Mi Mesa 2 2 2
Santa Ana 3 3 3
Monica 4 4 4
Primor 5 5 S
Santa Ana/Parboiled 6 6 6
Gran Sefiora 7 i 7
Corina 8 8 8
Masia 9 9 9
Cualquiera A
ND/NC (NO LEER) B B B
Otros (Especifique) & C C

5. {Con qué frecuencia consumen arroz en su hogar?

Varias veces al dia.... 1
Diariamente.............. 2
Cada dos o tres dias.. wi S
Semanalmente .......... .4
5
6
T

Ocasionalmente..................occevveernvenes
Otro (especifique)
ND/NC (NO LEER)........c.ooivnivireesviinans

6. Y ;cada cudnto tiempo compra Ud. arroz para su casa?

)
SEMBNAIMETIE ..o iissismssmmismngmse 1
Quincenalmente..............cnnnana: 2
Mensualmente .............ccoovrremermsereesenssess 3
Cada dos meses........cccocovveeieerrrnenen 4
Otro (Especifique) 5
NEMNCNOLEER) ..o 6

7. Ahora bien, al momento de comprar arroz, jcuales de estas caracteristicas
de calidad (MOSTRAR TARJETA N° 1) son las mas importantes para
usted?

3
BIGEIIES . i il
SOMBIR o manimnanaden 4
Porcentaje de granos partidos. oenid
e O R e el || S 6
LT T R 7
MONE sonmmmnmssns s 8

8. (Qué tipos de variaciones realiza usted en sus habitos de compra cuando su
poder adquisitivo disminuye? (LEER OPCIONES Y CIRCULE LA
OPCION QUE CORRESPONDA)

(&)
Sustituye productos............ccccereeeerieaenen 1 PASE A PREGUNTA 9
Elimina productos ... ....2  PASE A PREGUNTA 10
Realiza la compra acostumbrada.......... 3 PASE A PREGUNTA 11
Ninguna de estas (NO LEER).... o4 PASE A PREGUNTA 10
ND/NC (NO LEER)..........ccevvveeuennn 5 PASE A PREGUNTA 10
9. Y si el precio del arroz se incrementa, ;por cuél producto lo sustituye

usted?

(10)
Verdiins cvmnmmasinaammanns 1
Otros Granos.........c.ccooceeveveninniccesienneen 2
Casabe........ i
i 1T el R M 5
Arroz en menor cantidad setll
NPMC comnmsmmanmniindiasmmm 8

10. Cuando su capacidad de compra disminuye considerablemente como
consecuencia de la inflacion, ;cuéles son los productos a los cuales Ud. le
da prioridad para su familia?

—_—

11)
b e S GRS
Granos..... .
CAMES.. s s
Otros (Especifique)
PINGUHD. - civimimmnsm st
NDINE ammmmmmivaraswassnes

R N N O




1. ;Cudl es el criterio de escogencia que usted utiliza para adquirir un arroz?

Relacion calidad-precio. i
Otro (Especifique).........cccouveerverannnnne
o) B A

12 A continuacion voy a leerle una serie de frases para que me diga, segiin esta escalafMOSTRAR TARJETA N° 2), su grado de acuerdo con cada una de ellas.
¢Cuén de acuerdo estd usted con la frase... (LEER FRASE Y CIRCULAR LA OPCION CORRESPONDIENTE) (REPETIR PARA CADA FRASE)

Totalm. de De Ni de acuer. En Totalm.
Acuerdo Acuerdo Ni en Desac | desacuerdo | En desac. | NS/NC
(13) | Prefiero llevar el arroz mas barato, aunque no quede tan suelto 1 2 3 4 5 6
(14) | Trato de escoger entre los arroces de mayor calidad, el mas econémico 1 2 3 4 5 6
(15) | Para mi es esencial que el arroz quede suelto 1 2 3 L) 5 6
(16) | Siempre compro el arroz que este en oferta o promocién sin importar de que 1 2 3 4 5 6
marca sea
(17) | Si no consigo la marca de arroz que uso, busco en otros negocios hasta 1 2 3 -+ 5 6
encontrarla
(18) | Yo solo compro arroces que tengan poco porcentaje de granos partidos 1 2 3 4 5 6
Por dltimo, voy a hacerle unas preguntas con fines de clasificacion Gnicamente. ..
DATOS DE CLASIFICACION
Nivel de Instrucci6n: (23)
Sexo: (19)
AnaEbE oo
ISR ... 1 Sabe leer y escribir........................ 2
] 2 Primaria incompleta....................... 3
Primaria completa...... .4
Edad: (20) Secundaria completa..... poed)
Secundaria incompleta.. sl
T.S.U. incompleta...... T
T.S.U. completa............ il
Universitaria incompleta... .
Universitaria completa...... BEY 3
NEMNB. s B
Edo Civil: (21)
Zona de la entrevista: (24)
MEBCATROURY .........conihssmmossrasassivassns 1
Colinas de Bello Monte.................2
El Marqués ................. o
EaUbinacsmnaniannined
BUEBRYL . .o memmpmississnssensismnd
Ocupacién: (22) Otra (Especificar) 6
PRIIE st 1
Eplesd:....onmmabamnaand B T
Desemipleadt ... Wil
Ama de casa. -
Estudiante..........msomnuai 4 Nivel de Ingreso Familiar: (25)
JUBHIRAG ..covcnnmmianiiais 5
Otro (Especificar).......................... 6 Menos de Bs. 200.000...................

De Bs. 200.000 a 500.000.............
De Bs. 500.000 a 1.000.000..........
De Bs. 1.000.000 a 1.500.000........
De Bs. 1.500.000 a 2.000.000 .......
Mas de Bs. 2.000.000....................




¢(En periodos en los que se producen alzas en los precios del arroz por cuales productos el
consumidor tiende a sustituirlo?

¢Qué politicas emplea la empresa para combatir la practica de sustitucién de productos por
parte del consumidor?

¢(Como ha sido el comportamiento de la demanda en el mercado arrocero para el periodo
97-98?

Con respecto al posicionamiento:

¢Cuantos afios lleva la empresa funcionando en el sector arrocero?

;Considera que la trayectoria de la empresa ha influenciado en la marca que manejan
logrando consolidarse en la mente del consumidor?

(A través de qué mecanismos la empresa conoce el lugar que ocupa su marca en la
preferencia del consumidor y como se mide?

(A través de qué mecanismos la empresa mantiene el nivel de preferencia de los
consumidores?

(Qué tipos de caracteristicas atribuye la empresa a su producto para que el consumidor
logre su identificacion inmediata?

Con respecto a la participaciéon de mercado:

(Cuéles empresas ocupan las posiciones privilegiadas en la torta de mercado?

(Qué porcentaje de participacion tiene su empresa en la torta de mercado (posicién)?

¢Cual es la penetracion actual de su producto premium dentro del mercado?

¢En qué se basan las estrategias para lograr la penetracién de mercado?

¢La fijacion de precios es una de las estrategias més usadas por su empresa para lograr
penetracion de mercado?, De ser asi, ;por qué?

Con respecto a las politicas de calidad:

¢Qué importancia le conceden a la calidad desde el punto de vista de la elaboracién
industrial hasta la obtencion del producto final?

(Alcanzar niveles de calidad en la realizacion de su producto, le ha reportado a la empresa
resultados satisfactorios de acuerdo con los objetivos planteados en la estrategia de la

empresa?



Con respecto a las ventas:

(Que margen de ventas alcanz6 la empresa para el periodo 97-98 y cudles fueron las
fluctuaciones experimentadas?

(Qué beneficio les genera hacer uso de las ventajas competitivas a nivel de resultados
obtenidos en las areas de ventas y mercadeo?

(Existe una relacién directamente proporcional entre el nivel de inversiones realizado y el
nivel de ventas obtenido? ;Por qué?

(En qué areas y actividades se concentran las inversiones realizadas?

(En cudles criterios se basan los prondsticos de ventas de la empresa?
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AUTOMERCADD DE PREFERENCIA

P.i.- CUAL ES EL AUTOMERCADD DE SU PREFERENCIA, ES
E%géﬂ ARUEL DONDE ACOSTUMBRA HACER SUS CON-
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FRECUERCIA DE COMPRA

F.2.- POR L0 GENERAL, COM QUE FRECUENCIA ACOSTUN-
BRA A REALIZAR EL MERCADO
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Resultados en Porcentajes,

CONDCIKIENTD DE MARCAS DE ARROZ
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CONDCIRIENTD DE MARCAS DE ARROZ

F.3.- DIGAME CUAL O CUALES KARCAS DE ARRODZ CONOCE
UD. 0 HA OID0 HABLAR
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RARCA HABITUAL DE ARRDI

F.4.- DIGAHE CUAL ES LA MARCA DE ARROZ DUE ACDS-
TUMBRA 4 CONSUMIR CON MAYOR FRECUENCIA
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FRECUENCIA DE COMSURD

P.5.- CON BUE FRECUENCIA CONSUMEN ARROZ EN SU
HOGAR
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FRECUERCIA DE COMFRA
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Resultados en Porcentajes.
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HODIFICACION EN HABITOS DE COMPRA

P.8.- QUE TIPD DE VARIACIONES REALIZA UD. EN SUS
HABITOS DE COMPRA CUANDOD SU PODER ADBUISI-
TIVD DISRINUYE
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PRODUCTOS SUSTITUTOS

P.9.- ¥ SI EL PRECIO DEL ARROZ SE INCREMENTA, POR
CUARL PRODUCTO LO SUSTITUYE UD.
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FE DE ERRATAS

DONDE DICE

“1.1.2.1-Inflacién y Depreciacion”

“1.1.2.2-Inflacién y Déficit Fiscal”

“1.4-Comportamiento de la economia
venezolana durante 1998”

2 2-Historia, trayectoria y evolucién”

“2 2.1-Procesamiento industrial del arroz”
2 2.2-Productos resultantes del
procesamiento industrial del arroz”
“Antes de: Partiendo de los datos ... pag.
107

DEBE DECIR

*“1.1.3.1-Inflacién y Depreciacion”

“1.1.3.2- Inflacién y Déficit Fiscal”

“1.4-Comportamiento de la economia
venezolana para el periodo1997-1998”
“2.1-Historia, trayectoria y evolucién”
“2.2.2-Procesamiento industrial del arroz”
“2.2.3-Productos resultantes del
procesamiento industrial del arroz”

“3 6-Parametros de efectividad para las

estrategias de mercadeo”

2

"t
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Resultados en Porcentajes.
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PRODUCTOS PRIORITARIOS

F.10.- CUANDD SU CAPACIDAD DE COMPRA DISHINUYE POR
LA INFLACION, CUALES SON LD PRODUCTOS A LOS
BUE UD. DA PRIDORIDAD PARA SU FAMILIA

EDAD =% I0 KA

PETARE CATIA

BASE: Filtrada % ! 30 b0 2 10 17 5 b 13 16 2
VERDURAS - 7! & 77 86 5 76 100 83 59 56 50
GRANDS 54 : i3 b0 42 80 53 == 50 46 75 g=
FASTA 18 : 10 2 19 ax 24 20 3 23 13 es
CARNES b1 : 53 85 52 70 53 100 100 b2 50 50
FRUTAS 2 j 23 27 14 40 24 40 &7 8 19 ==
OTROS : l 10 8 == == == == == 38 19 ==
HINGURD == i = == == == == == £z 2= == =z
NG /NC 1 % == 2 =2 == 3 == =z =z == ==

# Base Filtrada,

{ ELININAM PRODUCTOS }



ENCUESTA PARA CONSUMIDORES DE ARRODI # UCAB * ABRIL 1999

CRITERIOS PARA ADGUIRIR ARRDZ

P.i1,- CUAL ES EL CRITERID BUE UD. UTILIZA PARA
ADRUIRIR UN ARROI

Resultados en Porcentajes.
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P.12.- CUAN DE ACUERDO ESTA UD. CON LA FRASE:
“FREFIERD LLEVAR EL ARROI MAS BARATO
AUNBUE ND BUEDE TAN SUELTO"
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Resultados en Porcentajes.

PERCEPCION SOBRE EL ARROI
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Resultados en Porcentajes.

PERCEFCION SDBRE EL ARROI
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PERCEPCION SOBRE EL ARROI

P.12.- CUAN DE ACUERDD ESTA UD. CON LA FRAGE:
"SIEWPRE COMPRO EL ARROZ BUE ESTE EN OFERTA
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PERCEPCICN SOBRE EL ARRDZ

P.12.- CUAN DE ACUERDO ESTA UD, CON LA FRASE:
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PERCEPCION SOBRE EL ARROZ

P.12.- [UBN DE ACUERDO ESTA UD. COW LA FRASE:
"¥0 SOLD COMPRD ARROCES BUE TENBAN POCO
PORCENTAJE DE GRANOS PARTIDODS®

Resultados en Porcentajes.

1
"
i

]

1

1

]
n
n

|

1]

NS/KC ==

+ EDAD =3 10 NA H
TOTAL 18-34 35 y + HCRAY. B.MONTE MARGU. URBINR CAFET. PETARE CATIA  OTRAS
BAGE: 300 80 220 52 54 H i 22 38 &6 7
TOTALMENTE '
DE ACUERDO 8 ! Bt 88 87 83 75 82 82 97 91 57
i
DE ACUERDD 5 ! 4 7 g 7 10 9 5 == 2 29
NI DE ACUERDO !
NI EN DESACUERDD 5 b 3 & 5 5 == = == 5 14
EN DESACUERDD % - 3 1 B == 8 9 ==z == 2 a=
i
TOTALMENTE i
EN DESACUERDD = 5 1 == == 3 = 14 3 2 ==
i
i




ENCUESTA PARA CONSUMIDORES DE ARRDI # UCAB # ABRIL 1999
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RIVEL DE INSTRUCCION
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10HR DE LA ENTREVISTA
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