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RESUMEN

El diseño de  una  estrategia  de mercadeo  para  introducir  el  amalgamador  modelo  MDH en Caracas que parte de la detección de las  necesidades  de los  clientes  actuales y  potenciales; mediante  el  uso de  un  instrumento que  permitirá recoger la   opinión de  los   consultados a cerca de  los   atributos  que  ellos reconocen  y valoran. En  tal  sentido se  aplico el  cuestionario  a una   muestra aleatoria estratificada  y sin  reposición conformada por: Estudiantes del  ultimo año de  odontología de la Universidad Central de Venezuela, odontólogos, mayoristas y  detallistas del ramo.

Al estudiar estos  segmentos  de  mercado se  hizo   uso  de la   estadística básica  aplicada  a las  muestras de poblaciones  finitas mayores a treinta  individuos y  se  pudo observar cuales atributos son deseables por  tipo de segmento y para el  amalgamador; ello  permitió  establecer  la  posible   mezcla mercadotecnia en la  cual  se  basaría la  estrategia  de mercadeo   mas  efectiva  para  el  amalgamador  MDH .

Vale  la  pena  hacer mención que el  presente  trabajo  solo   estudia  las  dos  primeras fases del ciclo de  vida  del  amalgamador MDH. Además, el  autor  respalda  todo  el   trabajo  de  mercadeo ofreciendo al lector  varios  soportes  que   acompañan  y  dan  forma  al   proyecto factible,  así se cuenta  con: estudio de  factibilidad económica - financiera, diseño propuesto del  amalgamador MDH y también se  cuenta  con  el diseño  de facilitadores del  proceso de  comercialización como son: estudio de la ubicación  mas  favorable  de la  PYMI ,empaque , pagina  de Internet entre otros.

INTRODUCCIÓN

En el mundo de hoy, generalmente el pequeño empresario se apoya en creencias o en la intuición para dirigir sus esfuerzos hacia la satisfacción del cliente, en lugar de hacer uso de una investigación de mercados, en la búsqueda de datos informativos útiles para el constante proceso de planear la futura dirección de su empresa. Por el contrario, ofrece los productos y servicios que él supone satisfacen a sus clientes.

En oposición a lo antes dicho, cuanto más conoce el empresario sobre el mercado que planea penetrar, o en el cual ya se desenvuelve, mayores parecieran ser sus oportunidades de alcanzar el volumen deseado de ventas.

En torno a ello, en el ámbito mundial se han incorporado nuevas tendencias y formas de hacer negocios, el mercado se ha hecho más competitivo, las empresas crean nuevas estrategias de mercadeo para posesionarse en la mente del consumidor y lograr mayor penetración en el mercado.

Adviértase, que para el caso de la firma Mariano José Diez, la mercadotecnia de pequeños negocios se ajusta a la empresa; definiéndose como aquellas actividades que se relacionan directamente en la determinación del mercado objetivo y la preparación, comunicación y entrega de un conjunto de satisfactores al mercado objetivo. Producto, precio, promoción, distribución y servicio post venta se combinan para integrar la mezcla de mercadotécnia.

En este orden de ideas, el propósito de la investigación se orienta a las dos primeras etapas del ciclo del vida de un producto  (Desarrollo e  introducción); a fin de diseñar la estrategia de mercadeo para la introducción de un producto en Caracas permitiendo asegurar la colocación del amalgamador MDH (ver Anexo A) en el mercado local; y para tales efectos, el proyecto de investigación se ha estructurado en cinco (5) capítulos, a saber:

En él capitulo I, MOMENTO PROBLEMA, se realiza el  planteamiento y formulación del problema  mercadotécnico que  en la  actualidad tiene la  mencionada firma personal dentro del  propósito trazado que determinará la  estrategia de  mercado más eficiente; se derivan el  objetivo general y los  específicos, se delimita  el  contexto donde  el  fenómeno será observado, y se  hacen los  señalamientos técnicos – económicos y  socioculturales que  justifican y dan  sustento a  esta indagación.

En el  Capitulo II,  el MOMENTO TEÓRICO, luego de  los  antecedentes o hitos históricos, se presenta la  fundamentación  teórica  de  la  investigación de  mercado para  luego tener un acercamiento previo a  posibles estrategias mercadotécnicas, y con base en  ello, se operacionalizan esas hipótesis de  investigación (o los  objetivos, derivándose categorías de  análisis en este caso); y todo ello en  concordancia con las interrogantes formuladas propias del mercado Caraqueño en  lo relativo al  consumo de productos odontológicos, lo que  permitirá comprobar las  ya  fijadas hipótesis (o en su defecto lograr los  objetivos y  responder las  interrogantes planteadas para este caso).

En el Capitulo III, El MOMENTO METODOLÓGICO, se presenta el tipo, naturaleza y diseño de  indagación mercadotécnica y  las unidades de análisis apropiadas para tal  fin. Luego, se  exponen los  instrumentos y  los  criterios de  confiabilidad y validez que  brindan a  terceros una  mayor fiabilidad en los  resultados obtenidos por  el autor,  para posteriormente  considerar las  técnicas, tabulación, discusión y  presentación de,  los  datos que  surjan del  proceso de  investigación.

En el Capitulo IV, El MOMENTO ANALÍTICO, se expone  el  método utilizado  para  presentar  los   datos, igualmente se  comenta con respecto a la definición del  tipo de  análisis, la forma de   presentación, el  nivel de  análisis, la  relación entre  la   variables y la  presentación de resultados 
Finalmente. El Capitulo V El MOMENTO SOLUCION, se señalan la   propuesta  general  para  la   solución del   problema; así  como  se  ofrece al  lector  una  justificación de la   misma a  fin de  conseguir  las  ideas  especificas de  operatividad; para luego cerrar el capitulo con: conclusiones, glosario, bibliografía y los anexos.

CAPÍTULO I

MOMENTO PROBLEMA


Planteamiento del Problema

La praxis demuestra, que la gran mayoría de los odontólogos se inclinan por disponer en sus laboratorios de equipos de marcas reconocidas; y si estos son importados, le agregan per se, un valor de mejor calidad a los mismos.

Lo anterior, se observa en el mercado Venezolano al no incentivarse el consumo y por ende la producción nacional de herramientas y equipos odontológicos; ramo este de la producción únicamente explorado por pocas empresas con objetivos comerciales similares a esta firma, como la empresa Bochica, dedicada a producir herramental odontológico entre los cuales han mercadeado localmente el modelo tradicional de amalgamador Global 4 hi tech (ver Anexo B).

El poco conocimiento de una producción nacional de calidad en este rubro y la  inexistencia  de  incentivos para  la  producción local de estos  bienes, obstaculizan el desarrollo de la actividad fabril en este sector que posiblemente utilizaría esta oportunidad y ventaja mercadotécnica del producto una  vez  introducido  y desarrollado para la satisfacción de  las  necesidades de potenciales usuarios locales. 

Formulación del Problema

Enmarcado en el propósito de formular estrategias efectivas, que permitan asegurar la colocación del producto en el mercado local, la investigación debe poder dar respuesta a las siguientes interrogantes.

Como interrogante principal.

¿Cuál debería ser el diseño de la estrategia más efectiva, que permita introducir el amalgamador modelo MDH en el mercado caraqueño?
 Y en el contexto de esa pregunta, las siguientes interrogantes secundarias:

¿Cuáles son las necesidades y deseos del cliente en cuanto a los amalgamadores disponibles en el mercado caraqueño?

¿Cuáles son los segmentos del mercado a los  cuales debe ir dirigido el amalgamador MDH?

¿Cuáles atributos son deseables por  tipo de segmento para el  producto que  sustenten la  formulación de la  estrategia de  mercado a proponer para la  introducción del amalgamador modelo MDH en el  mercado caraqueño?

¿Cuál es la mezcla de mercadotecnia efectiva, que  permita la comercialización del amalgamador  modelo MDH en Caracas basada en el  estudio de las variables mercadotécnicas relevantes?

¿Cuál es la factibilidad del proyecto?

Objetivos de la Investigación

Objetivo General


Diseñar una estrategia de mercado efectiva, que permita introducir el amalgamador modelo MDH en el mercado caraqueño?
Objetivos Específicos

1 Detectar las necesidades y deseos del cliente en cuanto  al amalgamador disponible en el mercado caraqueño.

2 Definir los  segmentos del mercado a los  cuales debe ir dirigido el amalgamador MDH.

3 Analizar los atributos deseables por  tipo de segmento para el producto que  sustenten la  formulación de la  estrategia de  mercado a proponer para la  introducción del amalgamador modelo MDH en el  mercado caraqueño.

4 Establecer la  mezcla de  mercadotecnia efectiva, que  permita la comercialización del amalgamador  modelo MDH en Caracas basada en el  estudio de las variables mercadotécnicas relevantes. 

5 Determinar la  factibilidad del proyecto.

Justificación de la Investigación

El presente proyecto de investigación se justifica mediante estas consideraciones:


Por la necesidad que tiene la firma personal Mariano J. Diez. de formular una estrategia de mercado para el amalgamador modelo MDH; visto que su diseño, funcionalidad y practicidad son acordes con la finalidad de su uso; pero en la actualidad se requiere una aceptación por parte del mercado nacional que observa con recelo los cambios paradigmáticos que dicho modelo introduce fundamentalmente en los tres aspectos señalados al compararlo con los modelos tradicionales, por tanto esta resistencia a los cambios del facultativo nacional se debe primordialmente a la falta de una estrategia que introduzca y familiarice a estos con la herramienta considerando para ello las variables mercadotecnias del producto en Caracas. 


Es por ello que resulta de gran importancia para la firma, la implantación de una estrategia de mercado que permita la colocación de dicho producto en el campo odontológico nacional, lo que deberá cautivar al mercado caraqueño y satisfacer sus necesidades con la generación de tecnología propia.

Delimitación de la Investigación

La investigación a desarrollar, estará dentro del ámbito del Sistema de Mercadeo de la firma personal Mariano José Diez, como un aporte a la etapa inicial de su formación. Se diseñará la estrategia de mercado para obtener una noción preliminar de la situación, por ello la flexibilidad del sondeo permitirá interactuar, reconocer y evaluar el comportamiento de las variables producto - precio - distribución - promoción y  servicio post venta; además de considerar otros indicadores de las variables no controlables, inherentes al contexto donde se desarrolla la actividad comercial. El estudio solo alcanzará el nivel de propuesta al poseedor de la ya mencionada firma.

CAPÍTULO II

MARCO TEÓRICO

Antecedentes Históricos

Modo de Mezclar la Amalgama

Amalgamado Manual

Antiguamente se utilizaba, para la  mezcla de  amalgama y  mercurio, una gran variedad de morteros de vidrio y sus correspondientes pistilos diferentes en  cuanto a su forma y tamaños. Recientemente estos morteros de  vidrio se han fabricado con superficies rugosas y en algunos casos poseen grabados, siendo usados también los de  acero; también al principio fueron de gran empleo los  morteros y  pistilos de porcelana. Usándose también dosificadores de  aleación y  mercurio.

Amalgamado Mecánico

No así, menciona Phillips (1993), “hoy en día la  amalgamación mecánica ahorra tiempo y estandariza al procedimiento”. (p.342).

En relación a  la  gran  importancia que  para el facultativo significa un amalgamador mecánico como equipo odontológico; una ventaja de este según lo establece Phillips en 1993, son  las velocidades múltiples que permiten una  mayor versatilidad a  menudo utilizadas por el  amalgamador para mezclar otros materiales predosificados como las resinas compuestas. Ciertas aleaciones de amalgama y algunas clases de sistemas predosificados en  cápsula cuentan con recomendaciones específicas para las velocidades de trituración. (ps. 342 y 343)

Se puede agregar que  no  hay según Peyton (1964), “diferencias en la característica del  cambio dimensional, fluencia o resistencia a la  compresión de  una  masa de amalgama correctamente mezclada por  cualquier método; a saber: manual o mecánico.” (p.342)

Tipo de Mezcla

Al final de los  años noventa el  común de las cápsulas de amalgama eran predosificadas ello quiere decir, de acuerdo a lo señalado por  Chasteen (1981) “presentándole comercialmente por  sus fabricantes en forma de  receptáculos de  mezcla desechables y contentivos de  cantidades controladas de  cada elemento que  las componen desde su fabricación” (p.177), Regulando las propiedades y el desempeño de la  mixtura. Esto como lo  indica Peterson (1977) “Debe contener la  cantidad exacta de mercurio requerida para humedecer cada partícula de la  aleación.” (p.227)

En este mismo orden de ideas y siendo consecuente con lo antes  dicho Anusavise (1998), indica que: “el fabricante del amalgamador controla: la  composición de la  aleación y la  forma en que es suministrada esta, además de  otros aspectos intrínsecos de su fabricación.” (p.378);  interviniendo como lo explica Peiton (1964), “directamente desde su producción en la  relación intima que hay entre la  velocidad, fuerza aplicada y el tiempo de  mezclado.” (p.343)

Historia de la Firma  Personal 

La firma  Mariano José Diez desde su  creación en Venezuela, el primero de  Marzo de 1995, ha mantenido un esfuerzo constante orientado a poder brindar una adecuada atención a la creciente demanda de equipos y  herramientas odontológicos que hacen sus clientes.

Para el año 1997, esta firma inicia la  producción artesanal  de unidades odontológicas y la misma a mediados de ese mismo año fue decayendo, debido al aumento progresivo de los  costos de producción, aunado a la  debacle financiera bancaria y a  un alza notable de las tasas de interés. Ello forzó la actividad fabril en  este ramo a la  construcción de  equipos  más  pequeños como lámparas de  resina  fotocuradas y amalgamadores.

Como respuesta al cambio experimentado por el mercado de  consumo la  primera  lámpara de  resina fotocurada fue fabricada a mediados de 1997, y  fue expuesta en Eureka ese mismo año en Valencia, Estado Carabobo, teniendo una gran acogida por los asistentes, especialmente al observar que ésta se había creado partiendo de un secador  de  cabello.

Posteriormente, el prototipo de esta lámpara fue presentado por los alumnos de la  cátedra de  mantenimiento de  unidades odontológicas de la  Universidad Central de Venezuela, durante un evento patrocinado por  dicha  Casa de Estudios, dónde entre otros participantes  estuvo además el Colegio de Odontólogos de Venezuela; haciéndose éste diseño industrial de un  premio por  la  creatividad. Hoy  se somete a una serie  de  nuevos y diversos procesos de mejoramiento continuo, por  cuanto su  diseño sale de lo tradicional, haciéndose cada vez más práctica.

De allí que, simultanea mente a la  lámpara, se desarrolló un amalgamador que  funciona partiendo de un  motor eléctrico y que  transforma el movimiento rotatorio en un movimiento longitudinal errático que  mezcla los  componentes del  amalgamado de una forma muy económica. Posee este nuevo producto un diseño que  brinda al odontólogo un uso práctico, higiénico, seguro, de fácil manipulación, limpieza y traslado.

En la  actualidad la  fabricación de  la  lámpara de resina y el  amalgamador, se mantiene en un ámbito artesanal quizás por lo  pequeño que  resulta  el  mercado nacional, pero se abren nuevas posibilidades de comercialización al  enlazar este proyecto con el plan de desarrollo económico  y social  de  la  nación 2001 – 2007 ver anexo C.
Bases Teóricas

Fundamentación  Legal

En  este aparte;  se  comienza por  la  Constitución de  la  Republica  de Venezuela y  de    otras  leyes  y  decretos   que  brindan  asidero y  pertinencia  legal  a  la   investigación; favor  referirse al  anexo  C-1.
Base Filosófica

¿Qué es  la  filosofía?

Filosofía, termino  derivado del  griego,  que  significa “amor   por  la  sabiduría “. Esta definición clásica  convierte a   la  filosofía  en  un  saber  de  tipo   general y  totalizante, pues pretende  ofrecer  respuestas  a  cuestiones  de  tipo  general  y  mantiene siempre  una   perspectiva totalizante sobre las  mismas.

Visión Aristotélica de la Filosofía

Aristóteles (384-322 a.C.), da realidad a las ideas entendiéndolas como la esencia de las cosas reales: "Nada hay en la mente que no haya estado antes en los sentidos"

Fue el creador del empirismo, pues considera que todas las filosofías y las ciencias tienen que partir de las experiencias, va a influenciar a algunos empiristas británicos del siglo XVII y XVIII, ellos son Jhon Locke, George Berkeley Davis Hume, y en cierto modo también Enmanuel Kant (filosofo alemán creador de la filosofía critica). E introduce la denominación ética para designar lo concerniente del bien y el mal.
 

El  Mercadeo Bajo La Óptica Filosófica
"El mercadeo es una ciencia social que estudia al ser humano desde el punto de vista del consumo de bienes y servicios para obtener beneficios". 

Un primer elemento que debemos resaltar, es el de ciencia social, pues el mercadeo como tal se estructura apenas en el año de 1958 por Jeromy Mcarthy. A lo largo de su desarrollo, ha incorporado conocimientos de muchas otras ciencias del saber como la economía, las finanzas, la comunicación social, la  antropología, sociología; psicología clínica; estadística; la epistemología y la demografía. 

El mercadeo no es una ciencia exacta. Hace un acercamiento a la realidad, con el propósito de comprender al ser humano como consumidor. 

Esa  posición de analizar el ser humano como consumidor, es la que da el carácter diferenciador esencial al mercadeo de otras disciplinas gerenciales y sociales. A través del análisis de ese consumo, lo que se busca es el satisfacer unas necesidades generadas consciente o inconscientemente por los grupos de personas   y /o  instituciones de una sociedad. 

Todo proceso de mercadeo debe llevar a la obtención de beneficios como el valor fundamental de cualquier relación cliente-oferente.  

Estos beneficios deben ser claros, identificables y de valor agregado para los  clientes, empresas y la sociedad en general; porque con ello lo que se busca en la actual concepción del mercadeo, es el establecimiento de unas relaciones de largo plazo (toda la vida); con los clientes, sean ellos personas naturales u organizaciones, para que a lo largo de esa relación se genere un proceso permanente de venta.

Detalles del Sector Investigado que Afectan la Mercadotécnia 

Existen hasta el  presente cinco (5)  conceptos filosóficos alternativos por  los cuales se rige el accionar mercadotécnico, estos son: la  producción, el producto, las ventas , la mercadotecnia y  la  mercadotecnia social. Este último es el  concepto es el  más  moderno entre los ya mencionados y requiere que para establecer políticas de mercadotécnicas, se equilibren tres (3) consideraciones: las utilidades de la empresa, los deseos de  los consumidores y los intereses de la sociedad traducidos en  mayor bienestar humano.

Entorno a esta novel filosofía mercadotécnica  se han propuesto varias metas entre las cuales se nombran: como aumentar al  máximo el  consumo, la satisfacción de los  consumidores, las opciones de  los  consumidores y la  calidad de  vida. Para todos no  nos es  desconocido que la  mercadotecnia en  la  actualidad opera dentro de  un entorno global dinámico derivado de la caída del bloque comunista y el  termino de la guerra fría;  en el cual se observan cambios rápidos en las estrategias triunfadoras del ayer que hoy  son un  fracaso.

En relación a lo antes dicho  las  empresas de ramo de fabricación de  equipos odontológicos   de  hoy  se enfrentan a una  voraz  competencia   global, una  economía  mundial  lenta,  la  aceptación de mayores responsabilidades sociales, además de infinidad de problemas de diversa índole que  ofrecen oportunidades a la empresa que sepa dirigirse claramente al mercado caraqueño.

Bases Doctrinarias 

¿Qué es  una  Doctrina?
Etimológicamente  la  palabra  doctrina  deriva del  latín “docere”, lo que   se  enseña.  La  misma  trata de  integrar  y  armonizar  las  disciplinas  fundamentales que  rigen  el  plano  teórico  o  abstracto, dentro  de  un a escala  de  importancia, dándole   sentido  a  la   acción.

Para  Vekemans (1974), la doctrina  encierra un “programa   abstracto  de  acción”(P.4)

Globalización

En el  contexto de la  investigación son muy diversas la  corrientes o  enfoques del pensamiento humano que  guardan relación con la misma y  que se vinculan entre si para dar una  idea de la  dimensión del objeto a ser  estudiado y de cuan novedosos y dinámicos pueden ser  los  conceptos que  actualmente se manejan en el  mercado local; es así que  nuestro país al igual que  el resto de las naciones menos  favorecidas no  puede escapar quedando aislado del  contexto mundial al cual pertenece; lo  que  se evidencia quedando permanentemente sacudido por  influencias de   otras culturas y conceptos propios del mercado global que  derivan de  un  mundo común y una  forma de pensar y concebir nuevas y mas ricas relaciones comerciales dando lugar a una aldea común y menospreciando nuestra biodiversidad étnica, matices folclóricos y herencia cultural.

Por lo antes  comentado y según Ianni (1998), “ La  globalización es un proceso en marcha. Existen  naciones y continentes en los  cuales esta puede desarrollarse aún más donde tiene espacios por  conquistar. Éste es el caso de  África  y América Latina.” (p.12)

Es de  gran importancia el estudio de la globalización como un gran fenómeno mundial puesto que afecta y transforma totalmente la  manera de mercadear surgiendo después de la segunda guerra mundial y  acentuándose al  fin de la  guerra fría con la  caída del muro de Berlín y el advenimiento del nuevo orden mundial al disgregarse el bloque de  naciones soviéticas de acuerdo a lo planteado por Ianni (1998), “Esta globalización reactiva a América Latina y se extiende por  los  países socialistas y ex socialistas de  manera desigual y contradictoria, este vasto proceso socio histórico, económico, político y cultural continua su avance en la  actualidad introduciendo conceptos como el Capitalismo y el Neo  liberalismo.(p.13)

Liberación del Comercio, Economía Y Sociedad Global

Ello observó Ianní (1998),  e  indicó que  “Además de la  liberación del comercio, la  privatización está cambiando la forma de desempeño de los  mercados de muchas naciones latinoamericanas.” (Op. Cit., p.12)

Además, establecido por Ianni (1998) en su discurso “El debate sobre la economía  centralmente planificada y la economía de mercado, además de discutir la estandarización y desestandarización siendo controversias tanto prácticas como ideológicas, que acompañan a las presiones destinadas a  incorporar y reincorporar partes de la sociedad global a la dinámica del mercado.”(Ibidem)

Sustitución de Importaciones

En consecuencia Ianni (1998), establece que  “La  industrialización sustitutiva de exportaciones contempla simultáneamente romper con la  dependencia inherente a la  economía primaria exportadora, diversificar el sistema  productivo nacional e introducir algunos mecanismos decisivos fundamentales. Pero hoy a medida que la  cultura internacional popular nace, circula y es  consumida como mercancía con  valor de uso, cambio y de comunicación lanzándose simultáneamente en diferentes mercados nacionales.”(p.28)

Invasión Tecnológica de Culturas

En relación al tema Ianni (1998), sostiene que “Antiguamente se invadían a los  mercados extranjeros con mercancías. Hoy se invaden culturas enteras con paquetes de informaciones, entretenimientos e ideas disolviéndose en  consecuencia las fronteras y se  desarraigan las cosas, las personas y las ideas.” (p.29)

Relación Entre Sociedad y Mercadotecnia

A diario  la  sociedad contemporánea está estrechamente relacionada  con  la  mercadotecnia, esta  combina armónicamente una  gran  cantidad de actividades, entre las  cuales están: el sondeo del mercado, el desarrollo de productos y servicios, la distribución, los precios y la  publicidad, las ventas, los servicios post venta; las  cuales deben estar delineadas  a fin de  identificar, servir y satisfacer las necesidades de  los  clientes.

Es de  gran importancia  hacer mención que los estudiosos del mercado al pretender satisfacer las necesidades de  los  consumidores tratando de  mejorar la calidad de sus vidas toman ciertas decisiones que no agradan o  benefician a todo el mundo; en torno a  ello  se generan en la colectividad criticas globales contra la  mercadotecnia gestándose gran  cantidad de  movimientos ciudadanos como grupos de   protección a los  consumidores y  los  grupos ambientalistas entre otros, esto a creado la necesidad de fomentar políticas y lineamientos sociales que instan a las empresas  a tener una  mayor ética mercadotécnica.
Se requiere la  comprensión cabal de los conceptos en los cuales se fundamenta la  mercadotécnia, así pues seguidamente  se brindara al lector  la  conceptualización de estos:

Conceptos Centrales de la Mercadotécnia

 La Necesidad Humana según kotler y Armstrong (1996) “Es aquella condición en que se percibe una  carencia estas  son muchas y  muy  complejas incluyen necesidades físicas como: alimento, comida y el afecto; y las necesidades individuales como el conocimiento y la expresión del yo .”(p.5)

Luego cuando la cultura y la personalidad moldean las necesidades humanas estas se transforman en deseos humanos, es  así  como una  comida  típica de la sociedad Alemana “la salchicha”, no es acorde de modo alguno con la cultura hindú debido a  que sus costumbres  religiosas  prohíben el consumo de  la  carne.

Sociedad de Consumo

La evolución de  una  sociedad se  relaciona directamente por el incremento paulatino de una mayor cantidad de productos que despiertan su interés y deseo, los mismos cuando están  respaldados por  el poder adquisitivo, se denominan demandas.

En este momento toma relevancia el concepto de  producto  que deacuerdo a kotler y Armstrong (1996) “Es  todo aquello que se  ofrece  en un mercado con objeto de satisfacer una  necesidad o un anhelo.”(p.7)

Hay que aclarar que los consumidores deciden su  compra basándose en la apreciación que  tengan del  valor  de  un producto, ello responde a la gran diversidad de competidores y productos símiles que  se  encuentran en  el mercado.

Es también útil distinguir que en toda relación del mercado se establecen actos  lícitos en su mayoría que involucran un canje de bienes o servicios a cambio de dinero u otros, ello significa un  intercambio entre las partes interesadas, este ofrece a las personas que lo  acordaron;  beneficios importantes en  cuanto a la creación del  valor que se  puede obtener de él; al generar posibilidades de  consumo de manera similar a la  que  se obtiene  el   valor que la  producción  crea.

El canje de valores que se da entre las dos partes a saber (la firma y  el  consumidor (Mayoristas, Detallistas y Odontólogos) define lo que es una transacción pudiendo ser esta del tipo monetaria o no (trueque), por ello el  intercambio es el concepto central de  la mercadotecnia y la  transacción  es la  unidad de  medición de la misma.

Es así como, finalmente kotler y Armstrong (1996) partiendo de lo que representa una transacción introducen el concepto de mercado “Como un grupo de personas que adquieren o podrían comprar un producto.”(p.10)

Por  tanto, los procesos de   intercambios  propios de la  mercadotécnia requieren de una gran dinámica de  trabajo en  la  cual los  vendedores buscan a los compradores, identificando sus necesidades, diseñando nuevos productos, promoverlos, almacenarlos, entregarlos y marcar sus precios; en ello están enmarcadas actividades que impulsan el desarrollo de productos, las investigaciones , la comunicación, la distribución, los precios y los  servicios post venta entre otras que constituyen  un   complejo sistema afectado principalmente por los vaivenes  de  la demanda de dichos aparatos.

Todo ello, requiere de una administración mercadotécnica  que  según kotler y Armstrong (1996)  es “el análisis, la planificación y el control de programas diseñados para crear, ampliar y sostener intercambios benéficos con los  compradores que están en la  mira, con el propósito de  alcanzar los  objetivos  de  la  organización,”(p.12)

Estudio de Factibilidad del Proyecto

Cabe resaltar que, todo proyecto deberá en su fase conceptual incluir un estudio de  factibilidad previo a  cualquier definición y proyección de  estrategias, el cual es una herramienta de análisis metódica que es usada por el sistema de administración de  proyectos de  la empresa contemplando la  identificación de  un problema a  ser resuelto o  una  oportunidad de  negocio, enmarcada en la  visión del proyecto, luego se estudian las  fuerzas del  mercado al ver el potencial de  ingresos, las  variables técnicas para la operación, la  estructura organizativa requerida para operar el proceso y se calculan los  resultados  financieros  del negocio. 

Figura Nº1: Planteamiento del Proyecto
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Fuente: Luís Palacios, “Principios Esenciales para Realizar Proyectos, Un  Enfoque  Latino”, 2 da Edición, Publicaciones UCAB, P.151.

La Planificación de Estrategias

En todo negocio y  sobre todo en  el  de la fabricación, distribución, y ventas es  de  singular significación para su supervivencia y crecimiento a largo plazo que se establezca la planeación estratégica, la  cual  según kotler y Armstrong (1996) “permite crear y  conservar el encuadre estratégico de las metas  y capacidades de la organización ante las oportunidades de mercadotecnia  cambiantes.” (p.39)

Algunas de  las empresas si cuentan con un plan formal y lo usan, pudiera ser de entre estos tres (3) tipos: planes anuales, a largo plazo y estratégicos; estos últimos son la  base de  los  demás planes comprendiendo la  misión, los objetivos y metas que dan sustento a la  firma, su cartera de  negocios y  sus  planes de  funciones; el primer paso de  la  empresa  es  identificar  las unidades estratégicas de negocios (UEN) que  son  los negocios  centrales que  constituyen la firma; dando paso la formulación de estrategias mediante el uso de la matriz DOFA.

Figura Nº 2: Matriz DOFA

[image: image2.png]
Fuente: Luís Palacios, “Principios Esenciales para Realizar Proyectos, Un  Enfoque  Latino”, 2 da Edición, Publicaciones UCAB, P.157.

La matriz DOFA es un instrumento metodológico que sirve para identificar acciones viables mediante el cruce de variables, en el supuesto de que las acciones estratégicas deben ser ante todo acciones posibles y que la factibilidad se debe encontrar en la realidad misma del sistema. En otras palabras, por ejemplo la posibilidad de superar una debilidad que impide el logro del propósito, solo se la dará la existencia de fortalezas y oportunidades que lo permitan. 
El instrumento también permite la identificación de acciones que potencien entre sí a los factores positivos. Así tenemos los siguientes tipos de estrategias al cruzar el factor interno con el factor externo: 
Tabla Nº 1: Estrategias  que se derivan de la aplicación de la Matriz DOFA 
	
	FORTALEZAS 
	DEBILIDADES 

	OPORTUNIDADES 
	ESTRATEGIAS FO 
	ESTRATEGIAS DO 

	  
	(DE CRECIMIENTO) 
	(DE SUPERVIVENCIA) 

	AMENAZAS 
	ESTRATEGIAS FA 
	ESTRETEGIAS DA 

	
	(DE SUPERVIVENCIA) 
	(DE FUGA) 


Fuente: CURSOS VIRTUALES. Matriz DOFA.[Página Web en línea].Disponibleen:www.Virtual.unal.edu.co/cursos/argonomia/2008868/leciones/capi.../cap2lecc2_3.htm [Consulta: 2005,Mayo 05].
Estrategias FO o estrategias de crecimiento son las resultantes de aprovechar las mejores posibilidades que da el entorno y las ventajas propias, para construir una posición que permita la expansión del sistema o su fortalecimiento para el logro de los propósitos que emprende. 

Estrategias DO son un tipo de estrategias de supervivencia en las que se busca superar las debilidades internas, haciendo uso de las oportunidades que ofrece el entorno. 

Estrategias FA son también de supervivencia y se refiere a las estrategias que buscan evadir las amenazas del entorno, aprovechando las fortalezas del sistema. 

Las estrategias DA permiten ver alternativas estratégicas que sugieren renunciar al logro dada una situación amenazante y débil difícilmente superable, que expone al sistema al fracaso. 

El cruce del factor interno por el factor externo supone que el sistema está en equilibrio interno; esto es, que las debilidades que tiene no han podido ser superadas por si mismo. Sin embargo esta no es una situación frecuente; el sistema puede tener aún debilidades que por una u otra razón no se han superado, pudiendo hacerlo con sus propias posibilidades. Esto sugiere encontrar estrategias del tipo FD, es decir la superación de debilidades utilizando las propias fortalezas. 
Es así como, la gerencia partiendo de esta información preliminar de la razón de ser de  la firma se deriva el  análisis  de  la   cartera de  negocios  y  se decide que negocio se apoyará con un mayor aporte de recursos económicos –financieros y  que otro negocio se  favorecerá en menor cuantía de dichos recurso;  para ello el estudioso del mercado usará un método formal  para la  planeación de la  cartera, como lo es la matriz de  crecimiento-participación del Boston Consulting Group (BCG), allí se generará una clasificación muy peculiar de  las (UEN) en diversos tipos como son: estrellas, vacas de  dinero, interrogantes y perros.
 Figura Nº 3: Matriz de Crecimiento – participación. 
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Fuente:  Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P.43.

Luego la  empresa  Mariano José Diez tiene como  objetivo  una   estrategia   de   penetración de   mercado   que   le   permita  comercializar   efectivamente  el  amalgamador   MDH  en el  mercado caraqueño; como se  puede  observar a  continuación solo la  matriz de expansión de  mercado/ producto  solo  plantea cuatro (4) formas de  crecimiento: la penetración de mercados, el desarrollo de los mismos, el  desarrollo de  productos y la  diversificación.
 Figura Nº 4: Matriz de Expansión de Mercado/Producto.
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Fuente:  Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P.45.

Es así que, los  departamentos funcionales de  la  firma  proporcionan una valiosa información para el proceso de la  planeación estratégica,  entrono a ello se definen los  objetivos  estratégicos y  además cada negocio para los que  se elabora una serie de  planes funcionales que servirán para la  coordinación de las  actividades de cada departamento, a saber: mercadotecnia, finanzas, producción y contabilidad entre otros. Cada uno de  dichos departamentos concede a los  objetivos y actividades diferentes  grados de  importancia, así que para el de  mercadotecnia el  punto de  vista del cliente es lo más trascendente.

Requerimientos de un Plan de Mercadotecnia 

La firma fabricante de  los amalgamadores MDH tendrá que determinar cuales son los consumidores meta, medir y pronosticar la demanda; a su vez tomar el mercado nacional fraccionarlo en segmentos de menor tamaño y escoger aquellos  segmentos  que  ella  pueda atender mejor, para luego diseñar una  mezcla  de  mercadotecnia diferenciando su oferta de  las  demás  empresas y posicionarla  en los  segmentos que tiene en la mira. Todo ello se resume en un plan de mercadotecnia aplicado y controlado, a fin de encontrar la  mejor  mezcla  mercadotécnica basada en las 5´Ps (producto, precio, plaza, promoción y servicio post venta)  y llevarla a la praxis.

Ambientes Mercadotécnicos

Para conseguir una aproximación a las condiciones del ambiente  de la mercadotecnia con el  cual se topará de frente la empresa en su trabajo de   descubrir amenazas y examinar oportunidades al introducir el producto en el mercado es de  gran  importancia entender  todos  los actores  y las fuerzas que  afectan la capacidad de la compañía en su entorno mercadotécnico  a fin  de realizar transacciones efectivas con los  consumidores meta a saber (mayoristas, detallistas, estudiantes y profesionales de la odontología).

Dicho estudio del ambiente de  la  mercadotecnia  se divide en dos (2) partes para cubrir el  micro ambiente en el que se encuentran el ambiente interno de  la  empresa con su correspondiente división administrativa, las empresas que fungen como canal de mercadotecnia compuesta por proveedores, Mayoristas, detallistas y almacenadoras , los mercados de venta de la empresa  siendo los de consumidores, productores, revendedores  y del  gobierno además de  estudiar la competencia y  los tipos de públicos;  la otra abarca  el macroambiente que esta compuesto por  las  fuerzas incluyen las demográficas, económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturales.

Sistema de Información

En el desarrollo de esta exploración se hará mención del  Sistema de Información de Mercadotécnica (SIM) utilizado para el caso particular de la firma en su afán de  introducir en el mercado venezolano sus amalgamadores modelo MDH, por lo cual es significativo señalar que el SIM deberá contemplar primordialmente la información que se necesite y se puede ofrecer de un forma clara por medio de análisis del  entorno de las decisiones propias de la  gerencia de mercadotécnia. 

Siguiendo el orden de las ideas, posteriormente el SIM elabora la información  que ayuda a los  administradores mediante los registros  internos de  la  empresa como  lo es el de ventas, costo, inventarios, flujo monetario, cuentas por  cobrar y  pagar; dichos datos deben adaptarse para que sirvan en la  toma de decisiones mercadotécnicas, además el sistema de inteligencia del entrono externo mercadotécnico debe ofrecer información con respecto a los empleados de la  empresa, los  clientes, los  proveedores y revendedores; pudiéndose colectar  esta  información  por  medio de folletos,  conferencias, eventos de la competencia entre otros.

Investigación de Mercado

En torno a lo anteriormente descrito, lo inmediato es llevar a cabo una  investigación de  mercado en la gerencia de  la  empresa se nutra de  información valiosa  sobre algún problema del mercado caraqueño que pueda estar afectando a la  empresa; este proceso  esta conformado por  cuatro (4) pasos comenzando por la definición del problema y  el establecimiento del  objetivo de  la  investigación; siendo este último del tipo descriptivo puesto que  según kotler y Armstrong (1996) “describe elementos como el potencial de un producto dentro de uno los aspectos demográficos y las actitudes de los  consumidores que  compran el producto.” (p.130)

Según Ferrer (1997) Ahondando un  poco en  este tipo de estudio de  mercado; permitirá entre otros datos de relevancia  significativa  para la  indagación: 

1.- Describir las características (sexo, edad, estado civil y grado de preparación académica) de los  usuarios del amalgamador MDH.

2.- Determinar el  porcentaje del  mercado caraqueño que conoce la  marca de fabrica MDH y que opinión tiene el  público del aparato antes dicho con respecto a su calidad, precio, durabilidad y otras características.

3.-Determinar cuales otras  características pudiesen considerar los clientes  potenciales para una exitosa introducción del  producto en el  mercado caraqueño.

Siguiendo  el orden de las  ideas, el segundo  paso  consiste en elaborar el plan de la investigación coherente con el fin de recolectar datos tanto en  fuentes primarias haciendo énfasis en relación al enfoque de la investigación, métodos para establecer contactos, planes para aplicar muestras y los instrumentos para investigar; como en las del tipo secundarias, estas son publicaciones del gobierno, periódicos, libros y datos comerciales.

El método para establecer  el  contacto seleccionado por el autor fue el de las encuestas que según kotler y Armstrong (1996) “son las más adecuadas para reunir información descriptiva”(p.135), a su vez esta debe ser del tipo  estructurada pues cita kotler y Armstrong (1996) “se basan en listas formales de  preguntas que se le formulan a todos los entrevistados por  igual” (Op. Cit.,p.135), que corresponde a la tipo directa deacuerdo a kotler y Armstrong (1996) “el investigador hace preguntas directas en cuanto a comportamientos o ideas” (Op. Cit.,p.135)

Conforme se obtiene todo lo requerido para el plan investigación de mercado, lo que prosigue seria la aplicación de todos estos conceptos a la vida real reuniendo, procesando y analizando la  información mediante procedimientos estadísticos para con ello posteriormente interpretar los resultados y  presentarlos a la consideración de la  gerencia de  la  firma.

Identificación de los Roles del Consumidor al Comprar

También se debe identificar por  parte de la  empresa a los  consumidores meta y de igual manera a otros participantes que  pueden estar involucrados en la  decisión de  compra como el iniciador, influenciador, decisor, comprador  y usuario; es así  que  al momento de elaborar el programa de  mercadotecnia se debe considerar  que sea atractivo y alcance a los demás  participantes claves y al comprador, este ultimo pasa por un proceso  de decisión que va desde reconocer la necesidad, buscar la  información, evaluar las alternativas, decidir la compra y su comportamiento después de la  compra. 

Mercado de Empresas

Toda empresa en el sector de la fabricación y la comercialización de  productos debe conocer que en el mercado de empresas (mayoristas y detallistas); a fin de poder  conseguir de estas organizaciones ser seleccionados como suplidores que  cumplen lo pautado en sus estándares para que se de el visto bueno al proceso de adquisición, por lo antes dicho la decisiones de compra de una  empresa son más  complejas y el proceso de compra es  más formal al compararse este con el de  los  bienes  de  consumo.

Medición y Pronóstico de la Demanda

Seguramente la alta gerencia de la empresa requiera estimar la demanda de un producto; a tal fin el investigador llevaría a efecto dicha estimación partiendo de la demanda total usando el método más común basado en la  multiplicación de:  la  cantidad  de compradores en el mercado (X)  la  cantidad comprada por el  comprador promedio al año (X) el precio de una  unidad promedio. Posteriormente la  demanda de  la  zona del mercado se puede estimar con el método de  acumulación de mercado o  con el  método del índice de factores del mercado, este último es usado por  las  empresas  de  bienes de  consumo un ejemplo de  este es el  análisis del poder adquisitivo.

Entorno a lo antes comentado, quedaría por estimar las ventas reales ello requerirá de  la  previa identificación de  los  competidores  y  usar el  método para estimar las ventas de cada uno de  ellos; también se ofrecerá  un estimado de  las  ventas  futuras basado en lo que dicen los consumidores mediante la aplicación de  un instrumento (encuesta) para el primer trimestre del 2004; contentivo de interrogantes diseñadas a fin de medir entre otros factores la  intención de comprar de los consumidores, este método ha sido escogido de una gama de  siete (7) alternativos no excluyentes por la consideración específica relacionada a la inexistencias de datos históricos confiables.

Segmentación de Mercados y Posicionamiento para la Ventaja Competitiva

Así también, al seleccionar el mercado meta; permitirá identificar a los distintos grupos  que componen un mercado y desarrollará productos y mezclas de mercadotecnia para los mercados meta, además este enfoque se está imponiendo actualmente debido a que  permite la detección de oportunidades en el  mercado,  el desarrollo de productos y mezclas de mercadotecnia más eficaces.

De la  misma  manera en el caso de la mercadotecnia para consumidores se deberá analizar  sus variables de segmentación entre  geográficas, demográficas, psicológicas y conductuales; que  también en el caso de la mercadotecnia de empresas se tendrá segmentar  examinando las características demográficas de  las empresas consumidoras, de sus actividades y de sus actitudes de compra. La eficacia de este estudio dependerá que se encuentren segmentos mesurables, accesibles, sustanciales y activables. 

Luego, la fuerza de venta tendrá que desarrollar diversas ofertas de acuerdo a cada segmento del mercado aplicando la mercadotecnia diferenciada y orientarse hacia los mejores segmentos definiendo para ello la estrategia de posicionamiento de mercado pudiéndose basar en los atributos del producto, con clases de usuarios, confrontándose con la  competencia o distanciándose de ella.

Diseño de Productos

Es de gran relevancia al establecer estrategias para los productos mencionar que estos en su generalidad son complejos y se deben especificar decisiones con mucho  cuidado en cuanto a: su tipo, atributos (diseño), marca, empaque, etiquetas y demás servicios de soporte al producto (garantía, quejas e información). 

Ciclo de  Vida y Estrategias de Desarrollo

Además de ello, todo producto posee un ciclo de vida comenzando por el desarrollo del producto, la introducción, crecimiento, madurez y declinación; pues la propuesta de este estudio abarcará las dos primeras etapas a fin de diseñar la estrategia de mercadeo para la introducción de un producto en Caracas; haciendo uso del desarrollo de productos “yo también” imitando a los lideres del  mercado y dejando que la mayor parte del gasto en  cuanto a  investigación y  desarrollo sea sufragada por ellos. 

Figura Nº 5: Ciclo de  Vida  del  Producto.
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Fuente: Philip Koper y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P.390

Factores a Considerar en la  Fijación de  Precios

También la empresa debe establecer la estrategia en  cuanto a la  fijación de  precios, la que  estará determinada mayormente por el mercado meta y los objetivos de posicionamiento de la  empresa y  el mercado; además de factores internos incluyendo a los  objetivos de mercadotecnia, los costos y la  organización de los  precios de  la  empresa; en los factores externos se  tienen el signo del mercado y  la demanda, los precios, las ofertas de la  competencia, la  economía, las carencias de los revendedores y los  eventos del gobierno.

Fijación de Precios

De acuerdo a  Palacios (2000) “Precio es el valor monetario que tiene un producto o servicio, basándose en el acuerdo de intercambio que el  mercado está  dispuesto a  realizar en un momento dado” (p.173).

La decisión que se  tome en cuanto al precio afectan y son  afectadas por los demás elementos que  conforman la mezcla mercadotecnia por lo tanto podrían alterar la  consecución de los  objetivos de la  empresa al darse cuenta el consumidor que el precio es superior a la suma de  los valores del  producto. Este proceso de fijación de precios es dinámico y por ello es susceptible ha ser ajustado en el tiempo a fin de ajustarse a diferentes  clientes y situaciones, ello obliga a las empresas a encontrar métodos de ajuste de precios como los geográficos, de descuentos y las bonificaciones, promociónales entre otros.

Canales de Distribución 

No menos  trascendentes son las decisiones en  cuanto a que  canal de  distribución debe poseer la  empresa a  fin de bajar los costos y mejorar la satisfacción de los consumidores; estos canales de  distribución deben ser evaluados periódicamente con base a criterios económicos, de control y de adaptación; porqué las decisiones que generar los mayoristas y detallistas afectan los costos de los demás participantes del canal y  su capacidad  en la administración de la demanda.

Comunicación y Promoción

Toda  empresa al promocionar sus productos; hará uso de la publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas y las ventas personales  para que su conjunto gestione y alcance los  objetivos de  comunicación que  se  haya propuesto teniendo en cuenta todos los  elementos de  la comunicación: mensaje, medios, respuesta, retroalimentación y ruido, posteriormente el comunicador identifica el receptor meta y sus características, define la respuesta que aspira obtener dependiendo de  si es  una información preliminar, preferencia, convicción, compra entre otras; ordenando un mensaje con contenido, estructura y formato eficaces.

Siguiendo con el orden de las ideas, se procederá a seleccionar los medios para la  comunicación personal o  impersonal  del  mensaje; este último debe ser presentado  por  una fuente creíble por su experticia, confiable y agradable. La empresa decidirá  cuanto gastará  por  concepto de la  promoción existiendo para ello diversos métodos  entre los  cuales  se  nombran: porcentaje de ventas o en el gasto de la competencia. Así mismo se tendrán que definir los factores para el establecimiento de mezcla de  proporciones según uno de estos instrumentos: tipo de producto / mercado, la estrategia de atraer y la de impulsar, estado de madurez del consumidor y la etapa del ciclo de  vida del producto.

Proceso de Administración de las Ventas

Ahora bien,  muchas empresas  cuentan con una  fuerza de ventas, ello impulsa a establecer los objetivos de los vendedores, diseñar la estrategia, la estructura, el tamaño y la  remuneración, el reclutamiento y selección, capacitación, supervisión y evaluación periódica; en la  actualidad se requiere que las personas que  sean  vendedoras tengan a parte  de esa  habilidad para la  venta,  la  capacidad para  analizar y planear la  mercadotecnia necesaria para apuntar hacia un mercado especifico.

 El Aprecio de la Satisfacción por el Cliente

En el mundo actual, el cliente goza de una gran gama de opciones de productos y servicios  que  puede adquirir y basa sus decisiones en  la  forma en que percibe  la  calidad, el  valor y los  servicios. Por ello la empresa deberá entender qué determina el valor  para los clientes y qué cumple sus expectativas o las supera, creando así clientes fieles, cierto grado de certeza en la  compra y una expresión favorable de la empresa  entre otros aspectos.

Estudio de la Competencia

A efecto de  preparar una estrategia de mercadotecnia eficaz, la compañía debe tomar en cuenta tanto a la  competencia, como a sus clientes, actuales o potenciales. Al Analizar a sus competidores constantemente y desarrollar estrategias de mercadotecnia competitivas que la  colocaran en una  posición efectiva para enfrentarse a sus competidores y le concederán la  mayor ventaja competitiva posible.

Estudio del Comportamiento de los Consumidores

Es de suma importancia que antes de disponer de  las estrategias de  mercadotécnicas se entienda los mercados  en cuanto a  que  los  consumidores  varían mucho en edad, ingresos, educación, cultura, gustos  entre otros factores, también el comportamiento de los consumidores  está sujeto a la  influencia de cuatro (4) factores psicológicos básicos: motivación, percepción, aprendizaje y actitudes y al proceso de decisión del comprador.

 Entorno a lo antes  dicho  la  búsqueda se apoya en la teoría de  la  motivación de Maslow kotler y Armstrong (1996) la  misma expone que las  carencias humanas están  ordenadas en forma piramidal, desde su base compuesta por las  necesidades fisiológicas  encumbrandose conforme son  satisfechas y dejando de ser motivantes para  el hombre continuando con las de  seguridad, sociales, de estima y culmina con las de autorrealización. (P.173) 

Figura Nº 6: Pirámide que  Muestra  la Teoría de  Motivación de Maslow.
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Fuente: Adatado de Motivación y Personalidad, 2ª edición, de Abraham H. Maslow. Derechos  reservados 1970 de Abraham H. Maslow . Reproducido con  permiso de  Harper & Row, Editores.

Comportamiento de  las  Empresas Compradoras

La   decisión  de  compra  tomada por  una  empresa  es  más  compleja  y  su  proceso es  más  formal  que  los del  comprador  de   bienes  de  consumo; por  ello, los  compradores de  la  empresa  suelen  estar mas  capacitados  y  ser  más   profesionales.

El proceso de  compras es  usualmente responsabilidad del personal  que   labora  en el  centro  de  compras;  y  esta  compuesto de  ocho (8) etapas: reconocer el problema, describir  la  necesidad  general, especificar el  producto, buscar a un proveedor, solicitar una  propuesta, elegir a  un proveedor,  especificar la  rutina  del pedido y  revisar  el rendimiento.

El  mercado de  las  empresas incluye a grandes negocios como: (mayoristas y detallistas)  que   compran  bienes y  servicios  que revenderán a  terceros a fin de  lograr  alguna  utilidad.

También, existe el mercado institucional compuesto por escuelas,  hospitales y otras instituciones que ofrecen sus productos y  servicios a  un gran número de  personas o  empresas, además existe  el mercado del  gobierno este suele   caracterizarse por  adquirir  bienes  y servicios para:  la  defensa, la educación, el bienestar de  la  población, acondicionamiento de  vías de transito, entre otras  necesidades públicas; el gobierno realiza compras  muy  especializadas,  requiere  muchas  especificaciones  y se accede a la compra mediante  ofertas abiertas hechas en un concurso  o  por  contratos  negociados.

Operacionalización de los Objetivos

Antes de  realizar la operacionalización; se  debe definir algunos  conceptos  básicos  como son:

“Una definición conceptual define el término o variable  con otros términos” (p.99)Según Hernández (1998) 

“Una definición operacional constituye el  conjunto de  procedimientos que  describe las actividades que un observador debe realizar para  recibir las impresiones sensoriales, las cuales indican la existencia de  un   concepto teórico en  mayor o menor  grado” (Op. Cit.,p.99) también lo establece Hernández (1998) 

“Las categorías son los niveles donde serán caracterizadas las  unidades de análisis” (p.298) Así mismo, indicó Hernández (1998) 

“Un indicador es la  expresión matemática que  cuantifica  el  estado de  la característica o hecho que  queremos  controlar” (p.36) sostienen Rodríguez y Gómez (1991) ; mas  adelante y formando parte del  momento analítico el  autor   tratara este   tema  con   mayor   detenimiento. 
Tabla N0 2:   Definición Operacional

	Objetivos Específicos
	Categoría
	Definición Conceptual

	· Detectar las necesidades y deseos del cliente en cuanto  al amalgamador disponible en el mercado nacional.
	Instrumento (encuesta directa estructurada) considerando los atributos valorados por el cliente.
	La  encuesta directa estructurada es  el método de recopilación de  datos más popular la  mayor parte de  su  contenido son  preguntas alternativas de  respuesta fija que  requieren que  el  entrevistado seleccione de un grupo de  afirmaciones determinado previamente. 

Atributo es cada una de las  cualidades de un ser u objeto.

	· Definir los  segmentos del mercado a los  cuales debe ir  dirigido el amalgamador MDH.


	Segmentación Psicográfica. 
	Manera de segmentar el mercado ,la cual divide a los  compradores en diferentes grupos con base en las características de su clase social, estilo de vida y personalidad.

	· Analizar los atributos deseables por  tipo de segmento y producto que  sustenten la  formulación de la  estrategia de  mercado a proponer para la  introducción del amalgamador modelo MDH en el  mercado local.
	Matriz de crecimiento y  participación del  Boston Consulting  Group (BCG)
	Unidades Estratégicas de  Negocios (UEN) que son los  negocios centrales que constituyen la  firma.

Clasificación de  la  (UEN) en: Estrellas: son productos o  negocios que  se  ubican en  gran  crecimiento y  gran  participación del mercado; vacas de  dinero: estas (UEN) se ubican en poco crecimiento y gran participación; interrogantes: son unidades de  negocio con poca participación que se ubican en  mercados  de  gran crecimiento y perros: productos de  poco crecimiento y  poca  participación del  mercado.


Fuente: Propia enero 2004.
Continuación  de la Tabla N0 2 -  Definición Operacional

	Objetivos Específicos
	Categoría
	Definición Conceptual

	· Establecer la  mezcla de  mercadotecnia efectiva, que  permita la comercialización del amalgamador  modelo MDH en Caracas basada en el  estudio de las variables mercadotécnicas relevantes.
	Las Cinco P´s de la  mezcla  mercadotécnica.
	Mezcla de instrumentos tácticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que desea del mercado hacia el cual se dirige; estos son: Producto: combinación de  bienes y servicios  que la empresa ofrece al mercado meta, Precio: cantidad de dinero que los clientes pagan para obtener el producto,Promoción:son aquellas actividades que comunican los  méritos del producto y que  convencen a los  clientes de  comprarlo, Posición: Son las actividades de la  compañía que ponen el  producto a disposición de los  consumidores meta y Servicio post venta: comprende los servicios técnicos y garantía después de la venta del bien o servicio.



	Objetivos Específicos
	Categoría
	Definición Conceptual

	· Determinar la  factibilidad del proyecto.


	Estudio de Factibilidad del proyecto
	Contempla la  identificación del  problema u oportunidad de  negocio, limitada por la visión del  proyecto, estudiando las fuerzas del mercado a ver el potencial de ingresos, variables técnicas para la  operación, analiza la  estructura organizativa requerida para operar el proceso y se calculan los resultados  financieros del  negocio.


Fuente: Propia enero 2004.
Tabla N0 3: Definición de Categorías e Indicadores

	Objetivos Específicos
	Categoría
	Indicadores

	· Detectar las necesidades y deseos del cliente en cuanto  al amalgamador disponible en el mercado nacional.
	 Encuesta directa estructurada 
	Características del producto (contenido, color, apariencia, forma, potencia, capacidad), condiciones de garantía o reparación post venta (tiempo, monto y trato entre otros)

	· Definir los  segmentos del mercado a los  cuales debe ir  dirigido el amalgamador MDH.


	Segmentación Psicográfica. 
	Busca determinar las características de los clientes en  cuanto a su clase social, estilo de vida y personalidad.

	· Analizar los atributos deseables por  tipo de segmento y producto que  sustenten la  formulación de la  estrategia de  mercado a proponer para la  introducción del amalgamador modelo MDH en el  mercado local.
	Matriz de crecimiento y  participación del  Boston Consulting  Group (BCG)
	Porcentaje de  crecimiento  del  mercado y  participación relativa en el  mercado del  producto. 


Fuente: Propia enero 2004.
Continuación de la Tabla N0 3 - Definición de Categorías e Indicadores

	Objetivos Específicos
	Categoría
	Indicadores

	· Establecer la  mezcla de  mercadotecnia efectiva, que  permita la comercialización del amalgamador  modelo MDH en Caracas basada en el  estudio de las variables mercadotécnicas relevantes.
	Las Cinco P´s de la  mezcla  mercadotécnica.
	De calidad del Producto: expresado en porcentaje de defectos por unidades producidas, De precio: empaque y lotes de entrega, De Posición: retrazo en la entrega de pedidos, De promoción: satisfacción de clientes con los atributos y servicios prestados por el amalgamador, De post venta: atención y trato.

	· Determinar la  factibilidad del proyecto.


	Estudio de Factibilidad del proyecto
	Comercial: Efecto sobre productos actuales, venta a clientes tradicionales, cantidad de clientes, estabilidad de la demanda, tiempo de consolidación y participación en el mercado Técnico: Disponibilidad de materia prima, complicaciones del sistema, familiaridad con la tecnología, facilidades de mantenimiento y tiempo de producción. Financiero: Monto de la inversión, rendimiento probable, comportamiento frente al riesgo, legalidad, facilidad de financiamiento, tiempo de recuperación. 


Fuente: Propia enero 2004.
CAPÍTULO III

MOMENTO METODOLÓGICO

Tipo y Naturaleza de la Investigación

La presente investigación según su propósito o razón es  del tipo aplicada, porque se establece determinar el diseño de la estrategia de  mercado más eficiente para la comercialización del amalgamador MDH en Caracas; mientras que  de  acuerdo a la  ubicación temporal, la  investigación se circunscribe al tipo transversal porque estudia el comportamiento en el mercado de  dicho producto o  herramental odontológico   (González y Delgado, 2002)

De acuerdo a la  orientación de  la  búsqueda, es del tipo particularizadora debido a  que  se orienta a la  explicación del caso antes referido; pero es también una investigación proyectiva, ello quiere decir que  abarca la  modalidad de proyecto factible que de acuerdo a la  concepción de  la Universidad Pedagógica Experimental Libertador (1990) la  define como, “ La  elaboración de un modelo operativo viable a  una  solución posible de  un problema de tipo práctico para satisfacer necesidades de una  institución o  grupo social” (p.39). Entonces, por  cuanto busca resolver el  problema planteado de obtener el diseño de la  estrategia de  mercado que  permita a la firma comercializar más  eficientemente el amalgamador  MDH en Caracas, esta  persigue claramente  la  solución  de  un  problema en  forma  factible.

Es de  resaltar igualmente que, desde su origen el producto a  comercializar fue desarrollado mediante la  clase de  aprendizaje de  prueba y error que  según la  gran enciclopedia del mundo, (1971) se refiere a un a ideación donde “los  esquemas se presentan de  tal manera que  el organismo puede escoger entre ellas una  combinación o secuencia de  posibles  respuestas para  alcanzar un  fin determinado”(p.2-250), probando así, una  gran cantidad de  materiales hasta lograr una  cantidad comparada con los  equipos tradicionales.

Selección del  Diseño de Investigación

El diseño de  investigación que mejor se adapta a esta investigación es el  diseño descriptivo de Sampieri et al (1998), que es aquel que sirve para analizar cómo es y se manifiesta un fenómeno y sus componentes.

Identificación y Selección de las Unidades de Estudio

Para el investigador es importante atender y centrar todo su interés  en la  determinación de la  probable unidad de  análisis, para entonces determinar la  población que  va a ser  estudiada y sobre la  cual se  generalizaran los  resultados que  se  obtengan al termino del trabajo.

Antes de pasar al detalle en la  materia se definirán algunos conceptos fundamentales.

Sellitz (1974), define población como “el conjunto de  todos los  casos que  concuerdan con una  serie de especificaciones”1 (citado en Hernández, et al, Op. Cit., p. 204); mientras que la  muestra el mismo autor la  define con Sudan (1976), como “un subgrupo de  la  población” (Ibidem)

En lo que  respecta a la  población, en este trabajo de  investigación se consideró de  gran ayuda contar inicialmente con un reporte por sexo y distribución regional con un total de dieciséis mil ochocientos veintiocho (16.828 individuos) profesionales agremiados del Colegio de Odontólogos de Venezuela; dicha información ha sido emanada por el mismo gremio colegiado de  fecha reciente; pero debido a   que   fue  imposible  contar con datos del año 2004 el autor opta por sustituir  esta base  de  datos por   la  de  las páginas  amarillas de CANTV como se puede ver en los anexos D,E, F, G, H e I.
Ahora bien, la muestra seleccionada es probabilística simple esta tipificación considera según Hernández (1998), “todos los elementos de la  población tienen la  misma posibilidad de ser escogidos”; también la  misma” se obtiene defendiendo las características de la  población, el tamaño de  la  muestra y a través de  una selección aleatoria de las unidades de análisis.” (p.207)

Descripción de los Procedimientos a Seguir

En concordancia con lo expresado y como punto de partida se observa que la característica presente en el conjunto de posibles clientes corresponde a una colectividad que conoce y  exige herramientas de trabajo odontológico de calidad. 

Para seguidamente  
documentar el material en diferentes medios como son: (textos, publicaciones periódicas, internet y otros) a fin de: determinar el problema, revisar y comprender el significado del marco teórico, listar las variables que se pretenden medir y operacionalizar.

 Luego entre los posibles clientes, se partía  de un reporte de (16.828 individuos) profesionales agremiados del Colegio de Odontólogos de Venezuela; pero  vista   la   imposibilidad de obtener  mayor   información  y  actualizada para  el año 2004; el   autor   opto  por recurrir  a la  base de   datos  de   las   paginas  amarillas  de   la  ciudad de  Caracas obteniendo  un  muestra  total  de 1102 potenciales  compradores de amalgamadores MDH en Caracas solo en el  año 2004.
Para realizar el muestreo se toma una muestra aleatoria estratificada que  incluya las siguientes categorías: próxima cohorte de  graduandos de la  UCV,  odontólogos, distribuidores y Mayoristas.
En relación a lo anterior se elabora y utilizará un instrumento adecuado para intervenir abordando al entrevistado considerando los atributos valorados por el cliente; de  manera  que garantice  la medida de las variables de aceptación del  producto por el mercado  y  la confiabilidad esperada de la  pesquisa sea del orden de 90%. 

Para posteriormente realizar una encuesta directa estructurada  con el objetivo de, según González y Delgado (2000) , “medir para cada situación de uso o aceptación en el mercado del  producto”. 
Se  analizará la data obtenida y codificada por medio de la estadística básica observando  la  frecuencia  con la  cual se  repiten los  fenómenos  a  observar, utilizando  para ello  muestras finitas  mayores de  treinta.  

Selección de las Técnicas de  Recolección de  Datos

Fundamentalmente el trabajo estará respaldado por una compilación bibliográfica; utilizando para ello fuentes secundarias de  consulta sobre el tema a tratar con el  fin de dar sustento teórico a las ideas y conceptos expuestos aquí por el investigador; ahora bien el grueso de esta pesquisa se basa en un  trabajo con todo  rigor y formalidad para con ello obtener, operacionalizar, procesar, codificar y analizar los  datos obtenidos de la previa aplicación del instrumento a  la  muestra determinada para así poder generalizar o  extrapolar los resultados obtenidos a la  población.

Es así que, apunta  Malota (1997), “La  encuesta directa estructurada es  el método de recopilación de  datos más popular la  mayor parte de  su  contenido son  preguntas alternativas de  respuesta fija que  requieren que  el  entrevistado seleccione de un grupo de  afirmaciones determinado previamente”. (p.197); por esas razones el  investigador se servirá de está técnica de recolección de  datos para la  aplicación adecuada del instrumento sobre la  ya  determinada muestra.

Diseño y Validación de los  Instrumentos Correspondientes

Basado en el párrafo anterior, toca hacer mención de  como esta compuesta la  escala que  tomada  de Hernández (1998) relaciona cada ítem constituyendo 5 posibles respuestas, establecidas de la  siguiente forma:

5= Totalmente de  acuerdo.

4= De acuerdo.

3= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

1= Totalmente en desacuerdo.

Explicación de cada ítem:

Totalmente de  acuerdo: siempre apoyaría la  idea  presentada en el enunciado de la  pregunta.

De acuerdo: ocasionalmente apoyaría la  idea presentada en el enunciado de la  pregunta.

Ni de acuerdo, ni en  desacuerdo: imparcial en  esa idea, no le  parece relevante su decisión para la  idea presentada en el enunciado de la  pregunta.

En desacuerdo: No apoyaría la idea presentada en el enunciado de  la  pregunta.

Totalmente en desacuerdo: Jamás estaría de acuerdo en apoyar la  idea presentada en el  enunciado de la  pregunta.

Se presenta a continuación un modelo de la  encuesta a ser aplicada a una determinada muestra de interés.

Tabla Nº 4: Modelo del instrumento a  ser aplicado
	
	Totalmente de acuerdo
	De acuerdo
	Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
	En desacuerdo
	Totalmente en desacuerdo

	Ponderación
	5
	4
	3
	2
	1

	1.-¿Puede aportar más información en una entrevista posterior?
	X
	
	
	
	


En todo trabajo de  investigación es de  gran importancia ofrecer en el resultado final dos requisitos: validez y confiabilidad.

El primero de estos según Hernández(1998), “en términos generales, se  refiere al  grado en que  un instrumento realmente mide la  variable que  depende medir”. (p.236). En torno a la  presente investigación el  instrumento servirá para el  propósito de  mesurar las variables de aceptación del producto por el  mercado local.

Y la  confiabilidad señala Hernández (1998), “de un instrumento de  medición se refiere al grado en que  su aplicación repetida al mismo sujeto u  objeto produce iguales resultados.” (p.332). En el caso de esta investigación para una  muestra determinada de  sesenta y siete (67 individuos) la  confiabilidad se espera que sea en el orden de un cero punto nueve (0.9) o lo  que es igual con un error de  diez por   ciento (10% ); el  cual es aceptado para el  estudio mercadotécnico en  cuestión por ser poco  costoso en  comparación a  confiabilidades del cero punto  uno (0.1) y cero punto cinco (0.5%) las  cuales requieren de  más  tiempo y de una inversión mayor de capital para su  adecuada recolección durante el período de campo.

Selección de las Técnicas para el  Análisis de Datos

Luego que  los datos se obtengan durante la  investigación de campo, se  procederá ha su respectiva codificación siendo estos trasladados a una matriz que  servirá de  banco para almacenarse en un archivo y a  posteriori serán analizados en su totalidad por el autor con la ayuda de una herramienta computacional u computador; mediante el programa   EXCEL pudiendo  ser corroborado  mediante el SPSS, SAS, MINITAB o incluso el STATS  de la Mc Graw – Hill Interamericana Editores; con el fin de poder generalizar  los resultados obtenidos a la población y determinar la estrategia de mercadeo mas favorable para el amalgamador MDH en Caracas.
CAPITULO IV

MOMENTO ANALÍTICO
Tabulación de los Datos
La  presentación de  la  gran mayoría de  los  resultados  se realiza  mediante  la utilización de: esquemas y  grafismos en  general; a fin de  ayudar al  lector a asociar las  ideas que sirven para acercar las posibles soluciones a  la  problemática que no es  otra que  la estrategia  de mercadeo para  introducir en  el   mercado Caraqueño al  amalgamador  MDH, en  ese  mismo   orden  de  ideas  es imperante  hacer  uso  de  tablas que  sinteticen  los  resultados  obtenidos  durante   la  investigación. 

Definición del  Tipo de Análisis

El  tipo  de  análisis utilizado en la   elaboración de esta  tesina  es el estadístico y  dentro de  esta   clasificación el  autor  se  adentra en  la   inferencia estadística con  el  objetivo  fundamental  de  poder  inferir  mediante una previa  observancia  de características comunes como  son: gustos, preferencias, poder adquisitivo y atributos valorados por el cliente potencial; las  cuales  describen a  un  conjunto o segmento  de  individuos (muestras mayores  a  treinta 30) y las mismas bien podrían servir  para representar  fielmente a la población a ser  estudiada sin  la  necesidad  de consultar a cada  uno de ellos, con los  consecuentes elevados costos.

Forma de Presentación

Nivel de Análisis

Es  preciso hacer  mención que el nivel de  análisis que  plantea un  estudio  como el  presente, es en sí solo representa un  verdadero  reto para  el  profesional de la  ingeniería  industrial  contemporáneo; partir de una   idea  clara del objetivo a lograr y mantenerlo presente  durante  toda  la  indagación, recurrir a opiniones de expertos en diferentes áreas del saber  obteniendo el tan anhelado conocimiento de lo que  verdaderamente  es un  proyecto  factible y que contiene entre otros   tópicos  a  tratar: el  estudio estadístico de  las  variables  fundamentales a  ser   cuantificadas, sondeo de  la  opinión de los  clientes potenciales, determinación de  las características comunes a la muestra las cuales reproducen fielmente a una  población, con ese conocimiento aplicar una  herramienta gerencial del  mercadeo  moderno como  es: matriz del  Boston  DOFA para  ir  construyendo las  estrategias de penetración de mercado que  permitirán la  introducción del  amalgamador  MDH  en  el  mercado  Caraqueño.   

Es  igualmente  relevante,   hacer  mención  que  este   trabajo  ofrece: una solución al  estudio de la factibilidad  económica del  proyecto, todo  un  soporte en el diseño y  concepción del producto, del empaque y la  presentación del  mismo al cliente; brindando al  lector una visión  clara  del  aparato haciendo  uso  de  imágenes  ricas en su  contenido, mesura y a la  vez  muestra  lo sencilla que  puede ser la  tecnología  empleada en  el amalgamador  MDH.  

Determinación del Tamaño de la Muestra 

El investigador excluyo intencionalmente de la base de datos a los   odontólogos especialistas entre los  cuales se tienen a:  cirujanos bucales, maxilo faciales, endodoncistas y radiólogos; ello con el objeto de  no  introducir en la muestra individuos que en el  caso del  segmento  profesional tengan mayor o   menor grado de  preparación, cuenten con otra  carrera o especialización puesto que de ocurrir ello; se introduciría un sesgo indeseado desvirtuando la  información obtenida al  aplicar el  instrumento e  implantaría un error desviando el  resultado y  haciéndolo poco valido y  confiable.

Lo anterior se  refiere  al control de  variables, que según Fidias, (1999) es la “eliminación de efectos extraños o no deseados en un experimento.” (p.77) 

Se recurre a  un muestreo estratificado puesto  que  se  requiere adecuar la  presentación tanto de  diversos tipos de clientes: estudiantes del  ultimo año de  odontología, odontólogos y  mayoristas y detallistas con sus respectivas características: sexo, edad y nivel adquisitivo entre otras variables a ser evaluadas.

Una  vez  aclarado esto, se indica que  para el año 2004 no se  pudo obtener los  datos del  Colegio de Odontólogos  de  Venezuela; obtando por sustituir esta base de  datos por otra mas accesible como lo es  páginas amarillas;  también es  importante mencionar que  para la totalización  de la  .población de odontólogos  en  Caracas se  excluyeron las  poblaciones ubicadas en: el  Junquito, Turumo y las  adyacencias de la  ciudad capital en sus  cuarto puntos  cardinales. 
Tabla Nº 5: Total  de  la  población de  odontólogos en Caracas para el 2004.

	Nº pagina amarilla
	361
	362
	363
	364
	365
	Total de la  muestra

	Nº de  individuos
	193
	178
	278
	260
	62
	971


Fuente: Guía telefónica de páginas amarillas CANTV 2004.

Teniendo en  cuenta  para este estudio, que todas las muestras estratificadas son mayores a 30  individuos; luego se  muestra  en  la  siguiente tabla por (González Y Delgado, 2000)

Tabla Nº 6 : Tamaño estimado de la muestra en poblaciones finitas

	% Confianza
	0.99
	0.98
	0.97
	0.96
	0.95
	0.94
	0.93
	0.92
	0.91
	0.90

	Z
	2,575
	2,327
	2,170
	2,054
	1,960
	1,881
	1,575
	1,842
	1,695
	1,645

	Z2
	6,631
	5,415
	4,709
	4,219
	3,842
	3,538
	2,481
	3,393
	2,873
	2,706

	e2
	0,0001
	0,0004
	0,0009
	0,0016
	0,0025
	0,0036
	0,0049
	0,0064
	0,0081
	0,0100

	K*Z2*p*q
	1,6577
	1,3537
	1,1772
	1,0547
	0,9604
	0,8845
	0,6202
	0,8482
	0,7183
	0,6765


Fuente: González y Delgado, 2000.

Asumiendo un  error del 10%; la  formula  matemática se expresa así:

   n = (0.6765*N)/[(0.0100*(N-1))+0.6765]

Al  aplicar la  formula  anterior; se  tiene que para el  segmento de  mercado odontólogos el  cual requerirá una  muestra.

   n = (0.6765*971)/[(0.0100*(970))+0.6765] = 656,8815/10,3765 = 63 Odontólogos

Lo  cual indica que se requiere sondear la  opinión de  63 individuos; para con ello la  muestra ser  valida y  poder  extrapolar los  resultados a la  población de 971 odontólogos en  Caracas para  el  año  2004.

Igual que  en el  segmento anterior,  para el  estrato representado por los  clientes mayoristas y detallistas se  revela que  para el año 2004 se  obtuvo la  base  de  datos  de las  páginas amarillas la  cual  consta de  un  total  de  52 empresas dedicadas a  este ramo teniendo el  cuidado que  ninguna se repitiese; estas se  ubican en las  paginas Nº 365 y 366 de  la   mencionada guía telefónica. (favor ver los anexos H e I)

Entonces para un error del  10% y  aplicando la  fórmula  antes  mencionada se  tiene  que  para el segmento de  mayoristas y detallistas se requerirá una muestra  de 30 individuos debidamente encuestados, para así poder inferir los resultados  obtenidos  sobre la  población de 52 empresas del  ramo y  con ello  la   muestra  sea  valida.

Para  este  segmento de mayoristas y detallistas; al sustituir los  valores de  la  población  utilizando la  misma  formula   vista  con anterioridad  el cálculo de la  muestra queda de  esta forma:

n = (0.6765*52)/[(0.0100*(51))+0.6765] = 35,1780/1,1865= 30 mayoristas y detallistas
Luego, en función de  tomar  una  muestra  valida del  segmento alumnos  cursantes del ultimo  año de odontología en  la Universidad Central  de Venezuela  para el 2004; una  vez  calculado que se necesitará aplicar  el instrumento diseñado  a tal  fin a un grupo de 37  alumnos  cursantes  de  la  cátedra  optativa del 5to año la  carrera  llamada mantenimiento de  unidades odontológicas; todo ello teniendo en  cuenta  una  población que  según  las  palabras  de  la Dra. Cecilia García –Arocha asciende a “…79 jóvenes, que  culminan sus estudios  de  Pregrado….”; información disponible en la Internet en la dirección: www.odont.ucv.ve/c../discurso_cecilia_garcia_arocha_acto_imposicion_medallas.as en fecha 10-03-2005.

Para un error del  10%, y en el segmento de estudiantes del ultimo  año en la  U.C.V. de odontología para el 2004; al sustituir los  valores de  la  población  utilizando la  misma  formula   vista  con anterioridad  el cálculo de la  muestra queda de  esta forma: n = (0.6765*79)/[(0.0100*(78))+0.6765] = 53,4435/1,4565= 37 estudiantes del  ultimo año de  odontología..
Relación Entre Variables

Figura Nº 7 : Mercados  según  el  tipo  de   compradores.
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Fuente: Propia enero 2004.

Figura Nº 8 : Tipos  de   Públicos
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CONATEL: Comisión  Nacional  de Telecomunicaciones

COVENIN: Comisión Venezolana de Normas Industriales 

MSAS: Ministerio de Sanidad y Asistencia Social

SAPI: Servicio Autónomo de  propiedad  intelectual

Fuente: Propia enero 2004. 

Figura Nº 9: Fuerzas mas  importantes  del  macro  ambiente  de  la  empresa.
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Fuente: Propia enero 2004.
Figura Nº 10: Las cinco  P`s de la   mercadotecnia
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Fuente: Propia enero 2005.

La Medición y Conocimiento de lo que se Mide
      Muchas veces se interpreta que la medición sólo es útil para conocer las tendencias ”promedios”, olvidando que éstas son útiles dependiendo de cómo sean presentadas o procesadas y que cuando dirigimos procesos dentro de las empresas (y queremos hacerlo a los niveles de la excelencia que nos está exigiendo la competencia en la actualidad) no nos basta saber sólo las tendencias “promedios” sino que debemos ir más allá, conociendo con precisión la variabilidad en toda su gama y la interconexión de factores y causas en cada nueva situación.

Participación Y Medición

      Es  así como, existe  una resistencia a la medición, la cual tiene raíces en la gerencia, en primer lugar, por no haber dotado al personal de habilidades para medir, establecer y calcular indicadores válidos representativos del proceso o trabajo en el cual intervienen o realizan; en segundo lugar, por el mal uso que ha tenido la medición en el pasado: el de buscar culpables. Sin la superación de estas dos debilidades la participación real y efectiva no dejará de ser un buen deseo.





Teoría Y Medición

      Para entender un fenómeno es necesario tener una teoría que nos ayude explicarnos la concatenación y sucesión de los hechos que queremos estudiar. Los datos nos ayudarán a confirmar o a replantearnos nuestra teoría, pero siempre debemos contar con un marco teórico que nos posibilite caracterizar los datos que necesitamos y además nos ayude a interpretarlos.

Muy Poco Es Intangible

      La mayor confusión es relacionar lo intangible con cosas o manifestaciones perfectamente medibles, tangible tal cual como la define el Diccionario de la Real Academia y el Diccionario Larousse significa, “que puede tocarse, sensible, que se percibe en forma precisa” lo cual no implica que para todo lo tangible tengamos instrumentos desarrollados para contarlo o medirlo.

     El malestar de un cliente es algo que sentimos, percibimos con precisión, más a veces, no lo cuantificamos para compararlo con referencias preestablecidas, tarea ésta que nos toca abordar dependiendo de la importancia del asunto a gerenciar.

Atributos De Una Buena Medición

     Las características o atributos de una buena medición son:

Pertenencia:     Las mediciones que hagamos deben ser tomadas en cuenta y tener importancia en las decisiones que se toman en base a las mismas.

Precisión:     Es el grado en que la medida obtenida refleja fielmente la magnitud del hecho que queremos analizar o corroborar.
Oportunidad:     La medición es información para el logro de ese conocimiento profundo de los procesos, que nos permita tomar las decisiones más adecuadas, bien sea para corregir restableciendo la estabilidad deseada del sistema, bien sea para prevenir y tomar decisiones antes que se produzca la anormalidad indeseada o más aún, para diseñar incorporando elementos que impidan que las características deseadas se salgan fuera de los límites de tolerancia.

Confiabilidad:     Medición en la empresa no es un acto que se haga una sola vez; por el contrario, es un acto repetitivo y de naturaleza generalmente periódica.
          En el caso de las encuestas y otros instrumentos similares, también es necesario revisarlos periódicamente a fin de asegurar la lectura ajustada de los hechos que queremos apreciar.

     Nos puede llevar a replantearnos la importancia de la característica o problemas que queremos medir ¿para qué medimos? o a introducir precisiones en las definiciones operativas (tolerancia, toma de muestras, frecuencia, etc.
Economía:  Es la proporcionalidad que debe existir entre los costos incurridos en la medición de una característica o hecho determinado, y los beneficios y relevancias de la decisión que soportamos con los datos obtenidos.

Efectividad:  Es la relación entre los resultados logrados y los resultados que nos habíamos propuesto, y da cuenta del grado de cumplimiento de los objetivos que hemos planificado: cantidades a producir, clientes a tener, órdenes de compra a colocar.

Eficacia:     Valora el impacto de lo que hacemos, del producto o servicio que prestamos. No basta con producir con 100% de efectividad el servicio o producto que nos fijamos, tanto en cantidad y calidad, sino que es necesario que el mismo sea el adecuado, aquel que logrará realmente satisfacer al cliente o impactar en nuestro mercado.

Indicadores de Gestión

¿Qué es un indicador de gestión?

      Un indicador de gestión es la expresión cuantitativa del comportamiento o desempeño de una empresa o departamento, cuya magnitud, al ser comparada con algún nivel de referencia, nos podrá estar señalando una desviación sobre la cual se tomarán acciones correctivas o preventivas según el caso.

      Por ello en la construcción de indicadores de gestión debemos tener en cuenta los elementos siguientes:

· La definición

· El objetivo

· Los niveles de referencia

· La responsabilidad

· Los puntos de lectura

· La periodicidad

· El sistema de procesamiento y toma de decisiones

· Las consideraciones de gestión

¿Qué es un indicador?

      Es la expresión matemática que cuantifica el estado de la característica o hecho que queremos controlar. Debe contemplar sólo la característica o hecho (efecto) que observaremos y mediremos. Número de facturas cobradas antes de los 45 días de vencimiento.
Objetivo del Indicador

     El objetivo debe expresar el ¿para qué? Se quiere gerenciar el indicador seleccionado. Expresa el lineamiento político, la mejora que se busca y el sentido de esa mejora (maximizar, minimizar, eliminar, etc.)

Niveles de Referencia de un Indicador

     El acto de medir se realiza a través de la comparación y ésta no es posible si no contamos con una referencia contra la cual contrastar el valor de un indicador.

      Existen diversos niveles de referencia:

a) Histórico

b) Estándar (medición del trabajo)

c) Teórico

d) Requerimiento de los usuarios

e) Competencia

f) Consideración política

g) Técnicas de consenso

h) Planificado.

Para el  caso  en  estudio  estos  indicadores de   gestión  se   concentraron  en  la  medición de la demanda en el área de mercadeo y   se logro  también  determinar  unos  indicadores   financieros como son: la   tasa interna de   retorno, la  rentabilidad de  la  empresa  y  el  período  de recuperación de   la   inversión entre otros.
Presentación de los Resultados

En este estudio se expondrán los  diversos aspectos que  debe  comprender el desarrollo y la  introducción de  un amalgamador MDH en el  mercado  Venezolano; es  así como  se  distinguen primordialmente: el  diseño del amalgamador y el  estudio económico financiero, entre otras exposiciones necesarias para que  este se constituya en un proyecto factible.

Estudio de Mercado

El estudio del mercado del amalgamador MDH pretende fundamentalmente identificar y comprender al consumidor de este tipo de productos. El  mismo   fue  consultado de  la  página de internet: www.bolivian.com/industrial/estudios/estudiodemercado.html en fecha: 12-08-05. Para cumplir con el propósito enunciado, el estudio se plantea las siguientes interrogantes: ¿Cuáles son las necesidades y deseos del consumidor caraqueño?, ¿Qué factores influyen en la compra de un determinado amalgamador?, ¿Los factores socioeconómicos, la edad y la ocupación del consumidor influyen en su intención de compra?

La información se obtuvo mediante un cuestionario aplicado a  una muestra aleatoria de 37 individuos  que  identifican al  segmento de   mercado estudiantes del último año de la  facultad de odontología de  la  U.C.V. de ambos sexos, cuyo promedio  simple  de edad es de  24 años, pertenecientes a la población económicamente activa de la ciudad de Caracas.
A continuación se presenta un detalle de los parámetros más importantes:
	Producto:
	Amalgamador MDH

	Clasificación:
	La  clasificación  CIIU es una  clasificación por clases de  actividad económica y no una clasificación de industrias o de bienes y servicios

CIIU 3311 - Fabricación de equipo médico y quirúrgico y de  aparatos  ortopédicos.

	Población objetivo:
	79 individuos de ambos sexos cuyo promedio de edades es de 24 años

	Alcance:
	Ciudad de Caracas

	Marco de referencia

 de la  Muestra:
	Página de internet: www.odont.ucv.ve, ver anexo K

	Tamaño de la Muestra:
	37 estudiantes  del  ultimo año  de odontología

	Método de Muestreo:
	Muestreo Aleatorio, Segmentado y sin reposición

	Confiabilidad:
	90%

	Error:
	+/- 10%


De la información obtenida se mencionan los siguientes puntos de interés:
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Conocimiento del  nivel  socioeconómico del  consumidor estudiante
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En  este  grafismo  se    puede  notar   que  el  65% de los poténciales  consumidores  representados por  los  estudiantes sujetos a  esta  muestra; ejercen la  odontología. Esto hace una diferencia  entre  la odontología  (carrera- oficio)   y  el  resto de las carreras que como:  la  Ingeniería;  el  profesional  tendría  que  graduarse   para   poder  ejercerla.
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 Los  clientes con una   mayoría de un  43% practicar los oficios propios de la carrera en Clínicas.
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En el  anterior  grafico  se   puede  observar  que  el   nivel   de  ingresos  regulares para  un  estudiante del  último  año de  odontología  se corresponde con el   rango: menos  de  500.000 Bs/mes para un  86% de  la  población   representada  en  la   muestra   tomada.
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El  gráfico  muestra  que  el  83%  de los  estudiantes  del ultimo  año de   odontología de  la U.C.V. prefieren   realizar  la    compra  de  sus  equipos por  medio de un  distribuidor   autorizado.
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También se  obtuvo  al  aplicar el  instrumento a  la  muestra  de   estudiantes  del  ultimo  año de  odontología de  la U.C.V;  que estos prefieren como  distribuidor  autorizado de equipos a la  distribuidora  universitaria (DDU)  con  un 22% de   aceptación entre  los  individuos  encuestados entre otras causas; ello se debe  a  la   cercanía física de este distribuidor  con  la  facultad de  odontología  de  la  U.C.V.

Conocimiento de las  necesidades y deseos del  consumidor
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Un  54%  de  la  muestra  de    estudiantes   encuestados  afirma  que es poco probable  comprar un  amalgamador en el  transcurso del presente año.

Ahora  bien,   si  se estimara   que  la  compra de  amalgamadores para  esta   muestra  agrupase a los  posibles  consumidores  que  contestaron: medianamente probable, muy  probable y definitivamente probable se  tendría  un  27% del   mercado caraqueño a ser considerado para la  implementación de  estrategias que  estimulen al cliente  en la  adquisición del amalgamador MDH.
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Un  48% de  los individuos  encuestados afirman que  los  amalgamadores  existentes en el  mercado  son  caros. 
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Los individuos  que  formaron  parte de  la  muestra  y objetos de  este  estudios afirmaron en  un 41% que  los  amalgamadores existentes  poseen  un  buen diseño.
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El   autor    pudo  notar  cierto  desconocimiento al responder esta  pregunta lo que  refleja  el  79%  de  la  muestra  al  no  saber  ofrecer una  respuesta  ajustada a  lo que  se  preguntaba; pero  como  punto   curioso se  nota   contradictoriamente  que al  sumar los  porcentajes  de las opciones: definitivamente  poseen garantía  de  partes  y  piezas y poseen   garantía de  partes y piezas se tiene un 11%  de  la  muestra  que se expresa ante este  hecho. 
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La  muestra tomada en un 76% si  considero otros  atributos  a  la  hora de  adquirir un  amalgamador.
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El  atributo que es  mas valorado  por esta  muestra de potenciales  clientes    con un 38%  es  la durabilidad; por  ello  se  ha  de  considerar en  el  diseño  del  amalgamador  una   carcasa  la   cual  sea  de  un  material  durable como el  PVC, es  decir  que al  caerse  no  se   rompa , quiebre o dañe   tanto  interna  como en  su  apariencia  externa.

Conocimiento del  mercado
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La  muestra en un 84%  no sabe  que  en  Venezuela  se  fabrican  amalgamadores.
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La  mayoría  de la muestra  encuestada  en un 70% afirmó no  saber  que es  MDH.
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La  mayoría  de los  individuos   encuestados  en  un 92%  contesto que  compraría  un  amalgamador  de fabricación nacional.
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Según  lo  expresado  por el 29% de los   individuos  encuestados; comprarían el  amalgamador  por  su  economía.
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El 48%  de  los   individuos  encuestados  afirmo que  por  lo  general  los  grandes  fabricantes de  equipos  odontológicos ofrecen mejores  servicios que  los   pequeños.
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Según lo  expresado  por  las personas  encuestadas el  rango de  2  a 4  marcas  obtuvo una  mayoría  del  87 %.
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Entre  un  universo   amplio de   marcas  los    individuos   encuestados   conocen  en  un 43%  la  marca MDH;  puesto que  la   encuesta  sirvió también  para  conocer el prototipo del  amalgamador  MDH. 

La información se obtuvo mediante un cuestionario aplicado a  una muestra aleatoria de 63 individuos que  identifican al  segmento de   mercado odontólogos ubicados en  el  área de Caracas de ambos sexos, cuyo  promedio simple de edad es de  42 años, pertenecientes a la población económicamente activa de la ciudad de Caracas y  utilizando  como  referencia   para  su  ubicación  dentro  del  contexto  nacional  las   guía  telefónica  de  las   paginas  amarillas. 
	Producto:
	Amalgamador MDH

	Clasificación:
	La  clasificación  CIIU es una  clasificación por clases de  actividad económica y no una clasificación de industrias o de bienes y servicios

CIIU 3311 - Fabricación de equipo médico y quirúrgico y de  aparatos  ortopédicos.

	Población objetivo:
	 971 individuos de ambos  sexos cuyo promedio de edades es de 42 años

	Alcance:
	Ciudad de Caracas

	Marco de referencia

 de la  Muestra:
	Páginas amarillas de CANTV.

	Tamaño de la Muestra:
	63 odontólogos

	Método de Muestreo:
	Muestreo Aleatorio, Segmentado y sin reposición.

	Confiabilidad:
	90%

	Error:
	+/- 10%


De la información obtenida se mencionan los siguientes puntos de interés:
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Conocimiento del  nivel  socioeconómico del  consumidor  odontólogo
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Los  clientes con una  mayoría de un  95% practicar los oficios propios de la carrera en consultorios.
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En el  anterior  grafico  se   puede  observar  que  el   nivel   de  ingresos  regulares para  un  odontólogo  se corresponde con el   rango: entre 1.000.000 y 1.500.000 Bs/mes para un  51% de  la  población   representada  en  la   muestra   tomada.
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En el  grafismo  se  puede   notar  que la  mayoría de  los  individuos  encuestados con un 28%;   se  encuentran  ubicados  en   el rango: entre 10 y 15 años de experiencia  profesional.
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El  grafico  muestra  que  el  79%  de los  odontólogos de  ambos  sexos prefieren   realizar  la    compra  de  sus  equipos por  medio de un  detallista.
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Se  obtuvo  al  aplicar el  instrumento a  la  muestra  odontólogos;  que estos prefieren como  distribuidor  autorizado de equipos a Segurite  con  un 19% de   aceptación entre  los  individuos  encuestados.

Conocimiento de las  necesidades y deseos  de   consumidor  odontólogo
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Se  puede  notar en  el grafico  que  los individuos encuestados  afirmaron en su  mayoría  con un 43% que sería medianamente probable sumado a un  22% que afirman una  compra  muy  probable y a  2% que  realizaran definitivamente  la  compra  se  obtiene un 67% de probabilidad en  la posible compra de  un amalgamador  por ellos en el   transcurso  del  2004.
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Un  84% de  los individuos  encuestados afirman que  los  amalgamadores  existentes en el  mercado  son  caros. 
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Los individuos  que  formaron  parte de  la  muestra  y objetos de  este  estudios afirmaron en  un 46% que  los  amalgamadores existentes no  poseen  un  buen diseño; ello sumando los enunciados definitivamente no  poseen un  buen diseño  y no poseen un  buen diseño con un 2% y un 44% respectivamente de la opinión expresada.
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Si  se   suman  los  resultados obtenidos bajo  los  enunciados  de   definitivamente  no poseen  partes  y  piezas  con 5% y     no  poseen  garantías de   partes y  piezas con 44% luego, se  tendrá que un 49% de  los individuos  encuestados afirman que  los  amalgamadores  existentes en el  mercado  no posee garantía de  partes y piezas. 
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La  muestra tomada en un 63% si  considero otros  atributos  a  la  hora de  adquirir un  amalgamador.
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La muestra de  individuos  contesto  en un 35%  que  consideraba  como el  otro atributo  mayormente valorado a la  practicidad.

Conocimiento del  mercado  por   parte  del  cliente  odontólogo
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La  muestra en un 75%  sabe  que  en  Venezuela  se  fabrican  amalgamadores.
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La  mayoría  de la muestra  encuestada  en un 54% afirmó  saber  que es  MDH.
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La  mayoría  de los  individuos   encuestados  en  un 79%  contesto que  compraría  un  amalgamador  de fabricación nacional.

[image: image45.emf]¿Porque compraría un  amalgamador  

nacional?

6%

61%

19%

14%

Garantía

Menor costo

Calidad

No contestaron


Según  lo  expresado  por el 61% de los   individuos  encuestados; comprarían el  amalgamador  por  su  menor costo.
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Los   encuestados  no saben  con un 43 %  si los  grandes  fabricantes de equipos  odontológicos ofrecen mejores servicios que  los   pequeños, si embargo se observa en  el  mismo grafico un porcentaje de  un 29% de los  encuestados que opinan  en  torno a que los  fabricantes grandes no  ofrecen mejores  servicios al  compararlos  con los   pequeños.
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Según lo  expresado  por  las personas  encuestadas el  rango de  2  a 4  maracas  obtuvo una  mayoría  del  97 %.
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Entre  un  universo   amplio de   marcas  los    individuos   encuestados   conocen  en  un 34%  la  marca MDH;  puesto que  la   encuesta  sirvo también  para  conocer el prototipo del  amalgamador  MDH. 

La información se obtuvo mediante un instrumento aplicado una muestra aleatoria de 30 mayoristas y detallistas localizados en  la  capital de Venezuela de ambos   sexos, cuyo promedio simple de  edad es de 37 años, utilizando  como  referencia   para  su  ubicación  dentro  del  contexto  nacional  las   guía  telefónica  de  las   paginas  amarillas. 

	Producto:
	Amalgamador MDH

	Clasificación:
	La  clasificación  CIIU es una  clasificación por clases de  actividad económica y no una clasificación de industrias o de bienes y servicios

CIIU 3311 - Fabricación de equipo médico y quirúrgico y de  aparatos  ortopédicos.

	Población objetivo:
	52 empresas mayoristas  y detallistas

	Alcance:
	Ciudad de Caracas

	Marco de referencia

 de la  Muestra:
	Páginas amarillas de CANTV.

	Tamaño de la Muestra:
	30 representantes de: Mayoristas y Detallistas

	Método de Muestreo:
	Muestreo Aleatorio, Segmentado y sin reposición

	Confiabilidad:
	90%

	Error:
	+/- 10%


De la información obtenida se menciona los siguientes puntos de interés:

Conocimiento del  mercado por  parte  del  cliente  Mayorista y Detallista
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En el  gráfico se  puede observar que el 50% de  los individuos  encuestados  contestaron que  manejan  de 2 a 4 marcas de  equipos  odontológicos. 
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Se observa en el gráfico que la  marca Bochica obtuvo  el 15% de la aceptación entre los  clientes que  conforman  la   muestra.
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La mayoría de los  individuos encuestados en un 94% contesto que  estaría  dispuesto  a  vender   productos   nacionales.
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 Un 63% de los   encuestados  manifestó que  estaría   dispuesto a vender productos nacionales por  su economía.
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Un 70% de  los individuos encuestados si a tenido  experiencia  con algún proveedor nacional.
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La  mayoría de  los   encuestados  con un  23% ha  tenido experiencia  con   productos  Bochica.

Conocimiento de  las necesidades y deseos  del  consumidor Mayorista y Detallista
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Un 63% de los encuestados  ha  manifestado que  ha  sido  buena la  calidad de   estos  productos  locales; de  esta   reputación se   podría  beneficiar  el  amalgamador  MDH al  ser   un  producto  nacional.
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Las personas encuestadas en un 67% han  afirmado que  los  productos   nacionales  han  contado con  garantía  de   partes  y   piezas.
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Existe  desconocimiento   entre  las  personas  encuestadas  en  torno a este  tema; puesto que  en un 53%  no  contestaron esta  pregunta  sin embargo un 13%  afirmo  que se debía a la garantía  de los  equipos. 
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Los  encuestados  revelan en un 47% que  el  margen de  ganancia  con los  productos nacionales se ubica  en  un  rango  entre el 30% y el 60%.
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Un  53% de los  encuestados  revela  que  ha  sido  bueno  el  suministro  de  los  proveedores de productos nacionales.
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Contradictoriamente a  lo   antes  expresado  los  individuos encuestados afirman en un 33% que  no  hay  una  distribución   adecuada  de estos   productos   nacionales.
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Según los individuos encuestados  con un 90% el atributo más destacado es el  costo.  
Conocimiento de la competencia  y de las  posibilidades de  comercialización del  consumidor  Mayorista y Detallista
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Los individuos  consultados en un  23%   reconocen a la dental  como su   principal  competidor.
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En un   73%  los  encuestados  reconocen a la  atención al  cliente   como  su principal  fortaleza.
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La  muestra  consultada en un  54% estima  que  su margen  de  venta  

anual es  de  menos  de  100 millones de   bolívares.
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Como  se  puede  observar  en este   grafico  los  individuos  encuestados afirman  en un 44% que   el  producto nacional  se  vende  en  un  relación  de  5% a  95% en relación  con el  importado.
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En un  44%  según la  opinión de  los  encuestados se  encuentra   el  rango   de 0%  a  20%;  el  cual  representa  las ventas institucionales. 

Diseño del Amalgamador MDH


Es  importante   hacer  mención que   para  el   proyecto de  diseño desde el año 2001 se  estaba  trabajado en  la  escogencia de  los  materiales por su  resistencia y costos; en  base  a la previa selección del PVC como   material  se elaboraron varios bocetos los  cuales  fueron depurados hasta la concepción de un prototipo, económico, funcional y  práctico; dirigido a  un sector de clientes  conformado por: estudiantes del  ultimo año de odontología, odontólogos, Mayoristas y Detallistas.

A fin de  obtener una  solución factible se  recurrirá a la  plataforma general de  diseño  AutoCAD  ofreciendo mayor  rendimiento  y  herramientas mejoradas.

Este programa de  diseño general permite maximizar el  valor de los  datos de  diseño; además es la  base para el  diseño; en  colaboración y para soluciones específicas por  industrias que  elevan su  diseño a  un  nivel superior.

Entre algunos beneficios se  encuentra el  CAD Standards que  automatiza la  verificación de  estándares y protocolos de  diseño de  la  empresa reduciendo el  riesgo de incurrir en  responsabilidades de  tipo legal.

También se utilizará el programa Autodesk Architectural Destop  sobre la  base  del AutoCAD; ello  permitirá crear un modelo de  construcción con  objetos arquitectónicos inteligentes que se  comportan de  acuerdo con  sus propiedades en el  mundo real. Se  podrá  usar el  modelo del amalgamador MDH en 2, 3 o  ambas  dimensiones generando planos, secciones, elevaciones y cronogramas. Toda  la  información contenida en el  modelo está vinculada dinámicamente; así los dibujos siempre están actualizados y son consistentes a  todo lo  largo del  proceso de  diseño.

Información  obtenida en la  dirección de  internet www.autodesk.com/reseller  en  fecha: 01-03-2004.

En los  anexos L, M , N y O se  muestran  las  imágenes  que   soportan  el  diseño  del  aparato en estudio. Es  así  que  para  tales efectos;  se trabajo  inicialmente  con  los   bosquejos y posteriormente se  fijo  uno como prototipo;  con el fin de ilustrar lo mejor posible sus  dimensiones reales.

Diseño de la  marca

Una marca es todo signo o medio que sirve para individualizar productos y servicios en el mercado. Luego  entonces una marca está configurada por los siguientes elementos: 

Nombre: Es la parte de la marca que se puede pronunciar. Es la identidad verbal de la marca. 
Logo: Representación gráfica del nombre, es la identidad visual. 

Grafismos: Formas, dibujos o colores no pronunciables

En muchas ocasiones las marcas de línea o exclusivas llevan nombres propios para fomentar la noción de "exclusividad", como: "Yves Saint Laurent", "Carolina Herrera" y "Hugo Boss". Consultado en la página web: www.gestiopolis.com en  fecha: 12-05-05. 
Es  por  ello   que  para este  caso  particular se decide mantener  el  nombre “Mariano José Diez” ; interviniendo en  lo que  concierne al logro  y  su  expresión grafica  encerrando el  nombre en  un  ovalo, usando  el   color negro  tanto  para el nombre  como  para el  contorno  de la  figura  geométrica utilizando un  fondo  blanco  resaltando sobriamente las letras del nombre de la marca.  
Diseño del  empaque

Es indudable   que   en  el presente   el   empaque tiene  un  gran   peso en  los   esfuerzos   de   la   empresa  para   mercadear  sus   productos;  por  esta   razón se interviene  en   tal  sentido  proponiendo  un  diseño  de  empaque   sencillo   y  que  a la   vez   permita  a  los  clientes familiarizarse en  su  totalidad  con  el amalgamador. 
El  diseño propuesto  para acompañar   los   esfuerzos  de  comercialización del  amalgamador MDH; esta  conformado por  una   bolsa   plástica   transparente de  dimensiones 17* 27 cm , vale   la  pena  decir  que   la misma se  consigue   actualmente bajo  la   denominación   comercial  de   Ziploc  en  dispensadores que   contienen 50  unidades.

Haciendo uso de dichas bolsas; se puede  presentar a los diferentes   clientes  el   producto contenido  en   su  interior  acompañado  de un instructivo de uso y la garantía del fabricante; dicha  bolsa estará debidamente sellada usando  para ello una  lámina  de   cartón  rotulada con  un  diseño  atractivo que  incite  a los   clientes a  probar este producto  haciendo énfasis en las fortalezas del   amalgamador MDH como son: bajo  costo, funcionalidad y practicidad y engrapada al  plástico de  la   bolsa.  
De  tal  manera  que el  empaque  colocado en el exhibidor dispondrá también de un hablador donde se den a conocer la marca, el amalgamador MDH y las  ventajas de poseer un amalgamador MDH; todo ello para  su  presentación a las diversas tiendas  del  ramo, detallistas, mayoristas y particulares ubicados en  Caracas. Ver anexo  P : detalle de la disposición del  empaque expuesto  en el  exhibidor.
Diseño de  la Página  de  Internet

La  utilización de  esta   nueva  forma  de   comercializar  el  amalgamador  MDH permite; como así lo indica la pagina de Internet http://www.gestiopolis.com/delta/prof/PRO046.html consultada en fecha: 25-07-05  maximizar esta  gran  oportunidad  de comunicación  con   los   clientes; pero debe estar  acompañada  de un  proceso de   planeación estratégica  de Mercadeo por Internet.
No siendo este  el   objetivo  inicial del  estudio, incluimos  el   diseño  de la  pagina  de  Internet de la  empresa  Mariano José  Diez  en el  entendido   que  este  esfuerzo favorecerá la comercialización del amalgamador MDH en el   momento  actual y  en  el  futuro próximo puesto  que es una  tendencia universal  que   paulatinamente a  tomado fuerza. Ver anexos Q, R y S.
La  página esta diseñada bajo ambiente  programático Windows y  haciendo  uso del  programa  Microsoft  FrontPage contenido en el Office 2000; el hospedaje de  la  pagina  puede  realizarse desde  un   lugar   gratuito como ocurre en: www.primeroengoogle.com/alta-en-buscadores-9/ registro-de-dominios-gratis.html 

  Estudio Económico - Financiero

En  este  capitulo  se  determina  y   analiza  el  monto de  los   recursos  económicos   necesarios  para  la  realización del  proyecto.

Se   analizan  la  proyecciones, en  moneda  nacional, estado de   ganancia  y  pérdidas proyectado, flujo de  caja,  rendimiento del  proyecto, punto de  equilibro y   análisis de   sensibilidad a  los   parámetros principales  en  función del  plazo  de   financiamiento solicitado.

 El  valor  en   moneda  extranjera de los  equipos  y maquinarias  importadas ha  sido   convertido en bolívares  al  cambio  oficial de   Bs. 1920 para la  venta por   cada   dólar americano para  el  año 2004; esto  último  responde al  la  consulta  efectuada el día 25-05-05 para todos los  trimestres; a  saber I, II, III y IV del valor al cual se cotizó el  dólar americano para el  año  en  estudio (2004) en la  página  de Internet: http://www.bcv.org.ve/ ;en la  que  se observa la estabilidad de este  valor  a  lo  largo  del  año.  

El  objetivo es   presentar a  la  institución  académica  la   situación  proyectada  de  este  estudio que deriva de los montos de utilidades; con los cuales  la  empresa pretende  hacer frente  a sus obligaciones y compromisos financieros   por  asumir.

Así mismo se  analizan  los  costos  totales   para  la  operación de la  planta (que  abarcan las  funciones  de   producción,  administración y  ventas) así como  otra  serie de   indicadores  que servirán como  base  para  la  parte  final del  proyecto, que  es la  evolución económica.

Costo de   inversión  de la   industria: el  costo de   inversión  total (CIT)  calculado referirse al cuadro siguiente es  de: once millones doscientos noventa y dos mil cuatrocientos sesenta  y tres con 00/100 bolívares (11.292.463,00 Bs.) dividido  de   la   siguiente  manera:  

Los activos  fijos  tangibles favor ver el  cuadro siguiente la   inversión  requerida  es  de  Bs. 6.622.173,00 y concierne  a  un 58,64% del costo de  inversión  total correspondientes  al  costo de   la   maquinaria, equipos y herramientas importada ya  nacionalizada; esta ha sido calculada  a  la  paridad cambiaria de Bs. 1920 por  dólar e incluye los: impuestos  aduanales  e   IVA para  su  nacionalización.

Capital de Trabajo

El  capital de trabajo  necesario para  financiar los   costos  totales de  la   producción     por  el   primer (1er) mes  en  la   fase  inicial de  operación  de la  empresa y esta  constituido principalmente por:

· Costos de  materias  primas e insumos

· Costos de la mano de  obra  directa

· Gastos Operativos

La  inversión requerida  es  de  Bs. 4.670.290,00 y el  capital de trabajo  representa  el  41.36% del  costo de  inversión total;  calculados  para  una   autonomía financiera  del 1er mes  de  operaciones (ver la tabla siguiente del  plan de  financiamiento).

El  plan de   inversión  requiere de un  financiamiento  externo  total de: once millones doscientos noventa y dos mil cuatrocientos sesenta  y tres con 00/100 bolívares (11.292.463,00 Bs); para  financiar  el  100 % de los activos  fijos  tangibles y del  capital de  trabajo   pagaderos  en 6  años incluyendo seis (6) meses de período de gracia al 12% de interés. El  financiamiento solicitado corresponde  al 100% de CIT. Y la amortización es  calculada  en 6 años.
	 
	(En Bolívares)
	 

	RUBRO
	APORTE DEL INVERSIONISTA
	APORTE DEL FINANCISTA
	INVERSION TOTAL

	ACTIVOS TANGIBLES
	 
	 
	 

	 
	0,00
	6.622.173,00
	6.622.173,00

	Maquinarías y Equipos
	0,00
	6.622.173,00
	6.622.173,00

	CAPITAL DE TRABAJO
	0,00
	4.670.290,00
	4.670.290,00

	Materia Prima e insumos
	0,00
	1.257.290,00
	1.257.290,00

	Mano de Obra
	0,00
	963.000,00
	963.000,00

	Gastos operativos
	0,00
	2.450.000,00
	2.450.000,00

	TOTAL
	0,00
	11.292.463,00
	11.292.463,00

	Participación %
	0,00%
	100,00%
	100,00%


Inversión de los Activos  Fijos  Tangibles

El  costo de  los  activos   fijos  necesarios  para  la  instalación  de  la empresa se calculó inicialmente con  una   capacidad  productiva y de  ventas igual a  un  50%  de  su capacidad instalada el cual corresponde a  408 unidades  para el primer año.

	EMPRESA "MDH"
	 
	 
	 
	%

	Capacidad Instalada :
	 
	408 
	 
	50 

	A.- VENTAS:
	 
	 
	 
	 

	Capacidad Instalada :
	Producción Principal
	 
	Subprod.
	 

	          - Teórica :
	unidades
	816 
	0 
	100 

	         - Efectiva :
	unidades
	816 
	0 
	 


Activos   Fijos  Intangibles

Es importante  hacer  notar que,  para este estudio no se incluyen los gastos  que  constituyen  los  activos   fijos   intangibles puesto que  el  inversionista  los  asume como gastos  de   organización desde el  primer momento y los mismos serán amortizados  en un  lapso de 4 años contemplando: 

· Estudio  del  proyecto.

· Investigación y  estudio del  mercado de Caracas.

· Registro de  la   empresa. 
Estimado de la  Inversión

En  la tabla anterior referida al  plan de  inversión; se presentó el  resumen del  costo  de  inversión requerido indicando por separado el aporte del inversionista del aporte del  crédito  externo  requerido.

Ingresos de la  Planta

Para  el   cálculo  de   los   ingresos  de la  firma  MDH se ha   planteado  la   hipótesis  que  los   precios de  ventas en el   mercado nacional  van ha  ir  evolucionando en  la medida que el mercado se desarrolle  y   dicha  firma  tenga   organización  empresarial, calidad y   volúmenes  que   permitan   negociar  precios  en  mejores  condiciones.

Con  este  criterio  evolutivo,  se  plantea  un  escenario  muy  conservador  al  calcular  los  precios  de  ventas a  valores   actuales. Favor ver el siguiente tabla de ingresos. 

	INGRESOS

	Producto
	Unidades mensuales
	Precio de  venta  al  público
	Ventas mensuales 

	Amalgamadores
	34
	175.000,00
	5.950.000,00

	TOTAL
	5.950.000,00


Determinación de  los   Costos y  Gastos

Los costos totales han sido clasificados en forma genérica:

· Costos de  Producción

· Costos de  administración

· Costos de  ventas

· Costos  de Financiación

Costos de Producción

En esta partida se incluyen todos los costos que son directamente relacionados con la  producción. Se toma como base de calculo la  cantidad  total de  productos   que  se  pretenden  comercializar y  se  clasifican  con las  siguientes  bases:

Costo de  Materia Prima

Para  los   efectos del  calculo del  capital  de  trabajo necesario  para   poder  producir  sin  interrupción   hasta    que  se   comience  a  percibir  los  ingresos  relativos  a  las  ventas   efectuadas al  primer  mes  de   operaciones,  se han  calculado  unos costos  iniciales  para  la   compra  de  materia  prima  suficiente  para   cubrir  un  inventario inicial  de cuatro (4) meses   de  operación.
	Descripción
	Unidad
	Cantidad 
	Precio Unitario
	Total

	Tubo  de   PVC
	Metro
	5
	7.600,00
	38.000,00

	Polímero de Acrílico (Poli metacrilato de Metilo)
	Kilo
	0,50
	35.000,00
	17.500,00

	Catalizador  (Metacrilato de  Metilo)
	Galón
	1
	50.000,00
	50.000,00

	Brocas de piedra para pulir  
	Caja
	30
	7.000,00
	210.000,00

	Tubo de cobre de 4 m.m. de diámetro
	Metro
	0,50
	1.700,00
	850,00

	Cadena
	Metro
	1
	1.500,00
	1.500,00

	Elemento  elástico
	Bolsa
	100
	1.000,00
	100.000,00

	Pintura negra mate de  secado rápido
	Lata
	1
	12.000,00
	12.000,00

	Chupones  para  estabilizar  el    amalgamador
	Unidad
	2
	1.500,00
	3.000,00

	Tapas de PVC
	Unidad
	60
	1.000,00
	60.000,00

	Bolsas  de   cierre hermético
	Paquete de  50
	1
	2.940,00
	2.940,00

	Cartón de presentación de 20 cm.  de   largo por  13 de ancho
	Paquete
	50
	15.000,00
	750.000,00

	Bolsas de polietileno 20*30
	Paquete de 100
	1
	11.500,00
	11.500,00

	Total Costo De  La  Materia Prima  (incluye el  I.V.A.) Bs.
	1.257.290,00


Costo de   Mano  de  Obra

Mano de Obra  Directa
Según el Manual  para  la  Formulación y Evaluación de Proyectos de  FONCREI ISO 9002 (1997)  “Consiste en los jornales pagados por el  trabajo realizado en el  artículo manufacturado y que puede cargarse directamente al  mismo.”

Los requerimientos y los costos de personal discriminado entre personal de producción (planta) y   personal  administrativo,  se  presentan en  el  cuadro  siguiente (ver el  cuadro).

	Sueldos y Salarios

	Servicios
	Cantidad
	Gastos Total mensual

	Trabajador  1
	1
	321.000,00

	Trabajador  2
	1
	321.000,00

	Trabajador  3
	1
	321.000,00

	Total
	 
	963.000,00


Para  los  efectos  del  calculo del  capital de trabajo en este sector de la  manufactura de amalgamadores para el mercado de odontólogos y distribuidores localizados en Caracas; solo se han  considerado para los costos de   producción  los   costos   de   mano de  obra  directa. Estos  costos se han  calculado en  función  de  los   parámetros de  los   salarios  y  sueldos  vigentes para el  área metropolitana de Caracas.

Una  vez  que  la  empresa  este  consolidada  en un futuro inmediato y se reflejará en  el debido acato a la Ley  del  Trabajo vigente con sus  respectivos  beneficios  asociados que son:           

· Antigüedad                                    60 días  por  año

· Utilidad                                          45 días por  año

· Vacaciones                                     30 días por  año

· Útiles escolares                              15 días por  año

· Material de  seguridad                    65 días por  año

· Seguro social obligatorio                13, 00 %

· Seguro de  paro forzoso                  1.25%

· I.N.C.E.                                           2.00%

· Ley de  política  habitacional          2.00%

· Otros  beneficios                             5.03%

Se estima que estos beneficios equivalen  a  un  costo adicional  del 85% del salario / sueldo.

Costos de  Ventas

Además, el inversionista estima asumir la cancelación entre un 15 hasta un 20% de comisión por concepto de ventas incluyendo y una  remuneración  básica por   concepto de reembolso  de  gastos; ello se  debe a la  alta  rentabilidad  que posee esta  empresa. 

Gastos  Operativos

En  esta  partida se han incluido los gastos necesarios  para la  funcionalidad de la  planta a saber:

	Gastos Operacionales 

	Servicios
	Gastos mensual

	Luz Eléctrica  
	180.000,00

	Agua
	20.000,00

	Impuestos
	20.000,00

	Publicidad
	1.000.000,00

	Mercadeo
	500.000,00

	  Varios (Teléfono y papelería)
	200.000,00

	Internet
	60.000,00

	Repuestos
	70.000,00

	Alquiler
	400.000,00

	Total
	2.450.000,00


Estos gastos operativos están en el orden de los 2.450.000,00 Bs. y representan un 21.69% del costo total de la inversión.

Capital de Trabajo

El  capital de trabajo  necesario para  financiar los   costos  totales de  la   producción     por  el   primer (1er) mes  en  la   fase  inicial de  operación  de la  empresa y esta  constituido principalmente por:

· Costos de  materias  primas e insumos

· Costos de la mano de  obra  directa

· Gastos Operativos

Cronograma de  Inversión
  Este quedaría sujeto a lo que disponga la  dirección  de la  empresa proyectándose su  realización para  el  período  (2006-2007).  
Financiamiento
El  plan de  inversiones  total  es de: once millones doscientos noventa y dos mil cuatrocientos sesenta  y tres con 00/100 bolívares (11.292.463,00 Bs.), distribuidos  así:

Activos  Fijos  Tangibles

El Precio  C.I.F. Según el Manual  para  la  Formulación y Evaluación de Proyectos de  FONCREI ISO 9002 (1997) “Es el  sistema  de pago de  bienes cuando se  incluye en el   costo  los bienes fletados los  costos del seguro  y del flete.”

El costo  total de las inversiones en este rubro es  de 6.622.173,00 Bs. y concierne  a  un 58,64% del costo de  inversión  total, ello para  cubrir la compra  de todas las  maquinarias y equipos  importados cuyos  precios C.I.F. ”Costo, Seguro y Flete” se expresan en dólares americanos y deben convertirse  a  bolívares según  la   paridad  cambiaria    vigente para su  fecha  de venta  1920 Bs. por  Dólar. El poseedor de la firma  invertirá 0,00Bs que   representa  el  0,00%  del costo de la  inversión de  los  activos   fijos  tangibles. El  préstamo es    pagadero  en  seis   años  incluyendo los  seis  meses de gracia.

Capital de  Trabajo

 El dueño de la empresa  invertirá 0,00 Bs; que  representa   el  0,00% de  la inversión  por  este  concepto.

El  financiamiento  externo para este concepto es de   Bs. 4.670.290,00 y el  mismo representa  el 41.36%  del  costo de  la  inversión total  de  la   empresa. La  tasa  de interés  calculada  es  de 12 % y  esta   corresponde al promedio de  la   calculada  utilizando las seis (6) primeras  instituciones bancarias  de  Venezuela.
La   siguiente tabla detalla  el  servicio de  la   deuda, es  decir   los   intereses  anuales y  las  amortizaciones de capital. 

	MESES
	PRESTAMO
	INTERESES
	CAPITAL
	RESTO

	1
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	 
	11292463,00

	2
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	 
	11292463,00

	3
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	 
	11292463,00

	4
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	 
	11292463,00

	5
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	 
	11292463,00

	6
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	 
	11292463,00

	7
	11292463,00
	Bs 112.924,63 
	(Bs 121.625,72)
	Bs 11.170.837,28 

	8
	Bs 11.170.837,28 
	Bs 111.708,37 
	(Bs 122.841,97)
	Bs 11.047.995,31 

	9
	Bs 11.047.995,31 
	Bs 110.479,95 
	(Bs 124.070,39)
	Bs 10.923.924,92 

	10
	Bs 10.923.924,92 
	Bs 109.239,25 
	(Bs 125.311,10)
	Bs 10.798.613,83 

	11
	Bs 10.798.613,83 
	Bs 107.986,14 
	(Bs 126.564,21)
	Bs 10.672.049,62 

	12
	Bs 10.672.049,62 
	Bs 106.720,50 
	(Bs 127.829,85)
	Bs 10.544.219,77 

	13
	Bs 10.544.219,77 
	Bs 105.442,20 
	(Bs 129.108,15)
	Bs 10.415.111,62 

	14
	Bs 10.415.111,62 
	Bs 104.151,12 
	(Bs 130.399,23)
	Bs 10.284.712,39 

	15
	Bs 10.284.712,39 
	Bs 102.847,12 
	(Bs 131.703,22)
	Bs 10.153.009,17 

	16
	Bs 10.153.009,17 
	Bs 101.530,09 
	(Bs 133.020,25)
	Bs 10.019.988,92 

	17
	Bs 10.019.988,92 
	Bs 100.199,89 
	(Bs 134.350,46)
	Bs 9.885.638,46 

	18
	Bs 9.885.638,46 
	Bs 98.856,38 
	(Bs 135.693,96)
	Bs 9.749.944,50 

	19
	Bs 9.749.944,50 
	Bs 97.499,45 
	(Bs 137.050,90)
	Bs 9.612.893,60 

	20
	Bs 9.612.893,60 
	Bs 96.128,94 
	(Bs 138.421,41)
	Bs 9.474.472,19 

	21
	Bs 9.474.472,19 
	Bs 94.744,72 
	(Bs 139.805,62)
	Bs 9.334.666,57 

	22
	Bs 9.334.666,57 
	Bs 93.346,67 
	(Bs 141.203,68)
	Bs 9.193.462,89 

	23
	Bs 9.193.462,89 
	Bs 91.934,63 
	(Bs 142.615,72)
	Bs 9.050.847,17 

	24
	Bs 9.050.847,17 
	Bs 90.508,47 
	(Bs 144.041,87)
	Bs 8.906.805,30 

	25
	Bs 8.906.805,30 
	Bs 89.068,05 
	(Bs 145.482,29)
	Bs 8.761.323,01 

	26
	Bs 8.761.323,01 
	Bs 87.613,23 
	(Bs 146.937,11)
	Bs 8.614.385,89 

	27
	Bs 8.614.385,89 
	Bs 86.143,86 
	(Bs 148.406,49)
	Bs 8.465.979,41 

	28
	Bs 8.465.979,41 
	Bs 84.659,79 
	(Bs 149.890,55)
	Bs 8.316.088,86 

	29
	Bs 8.316.088,86 
	Bs 83.160,89 
	(Bs 151.389,46)
	Bs 8.164.699,40 

	30
	Bs 8.164.699,40 
	Bs 81.646,99 
	(Bs 152.903,35)
	Bs 8.011.796,05 

	31
	Bs 8.011.796,05 
	Bs 80.117,96 
	(Bs 154.432,38)
	Bs 7.857.363,67 

	32
	Bs 7.857.363,67 
	Bs 78.573,64 
	(Bs 155.976,71)
	Bs 7.701.386,96 

	33
	Bs 7.701.386,96 
	Bs 77.013,87 
	(Bs 157.536,48)
	Bs 7.543.850,48 

	34
	Bs 7.543.850,48 
	Bs 75.438,50 
	(Bs 159.111,84)
	Bs 7.384.738,64 

	35
	Bs 7.384.738,64 
	Bs 73.847,39 
	(Bs 160.702,96)
	Bs 7.224.035,68 

	36
	Bs 7.224.035,68 
	Bs 72.240,36 
	(Bs 162.309,99)
	Bs 7.061.725,69 

	37
	Bs 7.061.725,69 
	Bs 70.617,26 
	(Bs 163.933,09)
	Bs 6.897.792,61 

	38
	Bs 6.897.792,61 
	Bs 68.977,93 
	(Bs 165.572,42)
	Bs 6.732.220,19 

	39
	Bs 6.732.220,19 
	Bs 67.322,20 
	(Bs 167.228,14)
	Bs 6.564.992,04 

	40
	Bs 6.564.992,04 
	Bs 65.649,92 
	(Bs 168.900,42)
	Bs 6.396.091,62 

	41
	Bs 6.396.091,62 
	Bs 63.960,92 
	(Bs 170.589,43)
	Bs 6.225.502,19 

	42
	Bs 6.225.502,19 
	Bs 62.255,02 
	(Bs 172.295,32)
	Bs 6.053.206,87 

	43
	Bs 6.053.206,87 
	Bs 60.532,07 
	(Bs 174.018,28)
	Bs 5.879.188,59 

	MESES
	PRESTAMO
	INTERESES
	CAPITAL
	RESTO

	44
	Bs 5.879.188,59 
	Bs 58.791,89 
	(Bs 175.758,46)
	Bs 5.703.430,13 

	45
	Bs 5.703.430,13 
	Bs 57.034,30 
	(Bs 177.516,04)
	Bs 5.525.914,09 

	46
	Bs 5.525.914,09 
	Bs 55.259,14 
	(Bs 179.291,20)
	Bs 5.346.622,88 

	47
	Bs 5.346.622,88 
	Bs 53.466,23 
	(Bs 181.084,12)
	Bs 5.165.538,77 

	48
	Bs 5.165.538,77 
	Bs 51.655,39 
	(Bs 182.894,96)
	Bs 4.982.643,81 

	49
	Bs 4.982.643,81 
	Bs 49.826,44 
	(Bs 184.723,91)
	Bs 4.797.919,90 

	50
	Bs 4.797.919,90 
	Bs 47.979,20 
	(Bs 186.571,15)
	Bs 4.611.348,76 

	51
	Bs 4.611.348,76 
	Bs 46.113,49 
	(Bs 188.436,86)
	Bs 4.422.911,90 

	52
	Bs 4.422.911,90 
	Bs 44.229,12 
	(Bs 190.321,23)
	Bs 4.232.590,67 

	53
	Bs 4.232.590,67 
	Bs 42.325,91 
	(Bs 192.224,44)
	Bs 4.040.366,24 

	54
	Bs 4.040.366,24 
	Bs 40.403,66 
	(Bs 194.146,68)
	Bs 3.846.219,55 

	55
	Bs 3.846.219,55 
	Bs 38.462,20 
	(Bs 196.088,15)
	Bs 3.650.131,40 

	56
	Bs 3.650.131,40 
	Bs 36.501,31 
	(Bs 198.049,03)
	Bs 3.452.082,37 

	57
	Bs 3.452.082,37 
	Bs 34.520,82 
	(Bs 200.029,52)
	Bs 3.252.052,85 

	58
	Bs 3.252.052,85 
	Bs 32.520,53 
	(Bs 202.029,82)
	Bs 3.050.023,04 

	59
	Bs 3.050.023,04 
	Bs 30.500,23 
	(Bs 204.050,11)
	Bs 2.845.972,92 

	60
	Bs 2.845.972,92 
	Bs 28.459,73 
	(Bs 206.090,62)
	Bs 2.639.882,30 

	61
	Bs 2.639.882,30 
	Bs 26.398,82 
	(Bs 208.151,52)
	Bs 2.431.730,78 

	62
	Bs 2.431.730,78 
	Bs 24.317,31 
	(Bs 210.233,04)
	Bs 2.221.497,75 

	63
	Bs 2.221.497,75 
	Bs 22.214,98 
	(Bs 212.335,37)
	Bs 2.009.162,38 

	64
	Bs 2.009.162,38 
	Bs 20.091,62 
	(Bs 214.458,72)
	Bs 1.794.703,66 

	65
	Bs 1.794.703,66 
	Bs 17.947,04 
	(Bs 216.603,31)
	Bs 1.578.100,35 

	66
	Bs 1.578.100,35 
	Bs 15.781,00 
	(Bs 218.769,34)
	Bs 1.359.331,01 

	67
	Bs 1.359.331,01 
	Bs 13.593,31 
	(Bs 220.957,03)
	Bs 1.138.373,97 

	68
	Bs 1.138.373,97 
	Bs 11.383,74 
	(Bs 223.166,61)
	Bs 915.207,37 

	69
	Bs 915.207,37 
	Bs 9.152,07 
	(Bs 225.398,27)
	Bs 689.809,10 

	70
	Bs 689.809,10 
	Bs 6.898,09 
	(Bs 227.652,25)
	Bs 462.156,84 

	71
	Bs 462.156,84 
	Bs 4.621,57 
	(Bs 229.928,78)
	Bs 232.228,06 

	72
	Bs 232.228,06 
	Bs 2.322,28 
	(Bs 232.228,06)
	Bs 0,00 


Proyección  del  Estado de  Ganancias  Y  Pérdidas
El estado de  ganancia  y  pérdida  proyectado es   calculado  tomando en  consideración los  siguientes promedios:

El  precio de  venta promedio ponderado del  producto  terminado, es  de  175.000,00 Bs. este  es  el   precio promedio  vigente  en  el  mercado  local  considerado en  este  estudio (Caracas). 
El costo  de  producción ha  sido  calculado  tomando en  consideración las  leyes   laborales vigentes para  el  sector:

· Las  tarifas  del  servicio  público vigente

· Los   otros  costos  han  sido calculados  al  precio  actual.

En  el primer año de operación es previsto una  utilidad  neta,  después del I.S.L.R. de  Bs 25.679.000,00 resultado del comportamiento de los  ingresos  por ventas  y  los costos de   producción que alcanzan  un  monto de Bs. 33.637.000,00 .
	EMPRESA "MDH"
	 
	ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS POYECTADO

	                          
	 
	                            INSTALACION

	 
	 
	                   (En Miles de Bolívares)

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	INGRESOS
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	VENTAS
	71.400 
	85.680 
	99.960 
	114.240 
	128.520 
	128.520 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	EGRESOS
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	COSTO PRIMO
	26.640 
	29.657 
	32.674 
	35.690 
	38.707 
	38.707 

	GASTOS DE FABRICACION
	3.441 
	4.041 
	4.641 
	5.241 
	5.073 
	5.073 

	GSTOS ADMINISTRACION Y VENTAS
	2.200 
	2.200 
	2.200 
	2.200 
	2.200 
	2.200 

	GASTOS FINANCIEROS
	1.355 
	1.355 
	1.355 
	1.355 
	1.167 
	957 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	COSTO TOTAL PRODUCCION
	33.637 
	37.253 
	40.870 
	44.487 
	47.148 
	46.937 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	UTILIDAD BRUTA
	37.763 
	48.427 
	59.090 
	69.753 
	81.372 
	81.583 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ISLR
	12.084 
	15.497 
	18.909 
	22.321 
	26.039 
	26.106 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	UTILIDAD NETA
	25.679 
	32.930 
	40.181 
	47.432 
	55.333 
	55.476 


Flujo de  Caja

En  la  siguiente tabla se presenta  el flujo de  caja  con  financiamiento  proyectado a  fin de  analizar la disponibilidad de  recursos que  requerirá la   empresa en sus  operaciones corrientes y para  poder definir la capacidad económica  para atender los compromisos adquiridos, así como los derivados por los pagos de los prestamos  adquiridos.

Los egresos están conformados por los costos de producción, los gastos de  administración y  costos  operativos, se  incluyen  también el  servicio de  la  deuda y el   pago sobre el impuesto sobre la renta (I.S.L.R)

Los  resultados  obtenidos  en  el  flujo de   caja  derivados de las operaciones de  la   empresa, indican que la   misma  genera  suficientes  recursos para   atender  los   compromisos  normales  de   la  producción; así como  los   compromisos  financieros  relativos  al  crédito externo de la   empresa. Ello se  observa   en  el incremento sostenido y progresivo tanto de  la  utilidad  neta  de  la  firma  pasando  de 20.077.000,00 Bs. en  el  primer  año   hasta   llegar al orden de  los 45.315.000,00 Bs.  para el   sexto año ; pudiendo observar desde el ámbito contable; que  para  todos  los  años  del estudió se   obtiene un  saldo  positivo (favorable) de la   empresa en  estudio.
	CONCEPTOS
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6

	Ingresos por ventas
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Saldo  Inicial
	0
	17.942
	28.690
	37.088
	42.560
	44.554

	Ingresos por ventas
	71.400
	78.540
	86.394
	95.033
	104.537
	114.990

	Crédito. FINANCISTA C.T
	4.670
	 
	 
	 
	 
	 

	Total Ingresos 
	76.070
	96.482
	115.084
	132.121
	147.097
	159.544

	Egresos
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Materia Prima
	15.087
	17.351
	19.953
	22.946
	26.388
	30.346

	Gastos Operativos
	40.956
	47.099
	54.164
	62.289
	71.632
	82.377

	Total Egresos
	56.043
	64.450
	74.118
	85.235
	98.020
	112.723

	Utilidad Bruta
	20.027
	32.032
	40.966
	46.886
	49.076
	46.820

	I.S.L.R.
	 
	528
	1.064
	1.511
	1.708
	1.505

	Utilidad Neta
	20.027
	31.504
	39.902
	45.375
	47.368
	45.315

	Amortización
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	INT. FINANCISTA. A.F y C.T
	1.337
	1.177
	970
	736
	472
	175

	Capital FINANCISTA. A.F.y C.T
	748
	1.637
	1.845
	2.079
	2.343
	2.640

	Total Amortización
	2.085
	2.815
	2.815
	2.815
	2.815
	2.815

	Saldo 
	17.942
	28.690
	37.088
	42.560
	44.554
	42.501


Rentabilidad

Este  se  calcula   para  los   primeros  seis  años sin  considerar el  financiamiento de los  activos  fijos   intangibles. Estos  son  los   rendimientos:

· Período de recuperación de la inversión: 0 años

· Tasa interna  de retorno de la empresa: 375.44 %

· Valor actual neto de: 47.257.000,00 Bs.
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   - TIR Financiero        

375,44%

241,63%

72,90%
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0,00%
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   - Capacidad de pago (milesde Bs.) 
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0
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Punto de Equilibrio

En el cuadro se  presentan  los  detalles  de  los  cálculos del  punto de equilibrio. Se  calculó el  mismo  nivel de  producción  y  la  respectiva   ganancia generada, necesaria para  ,cubrir los  gastos  fijos, incluyendo  los  intereses  bancarios. El  punto de  equilibrio para esta empresa se sitúa  en 14 unidades por mes de producción que  representa el 85.35 % de la  producción inicial.

Rendimiento del  Inversionista

 Se  calcula usando  los  ingresos  previstos en el  flujo de  caja para  seis  años  de operaciones y  como  egreso el  capital invertido por  el inversionista, que en este  caso es del 0,00 % de los  activos  fijos  tangibles. El  la tabla  antes  vista  detalla  el  rendimiento del inversionista.

Algunas  Opciones  de Financiamiento
La  siguiente   tabla  nuestra  solo algunas alternativas de  financiamiento para  la  pequeña  empresa disponibles en  la  actualidad.
	Entidad financiera 
	Tasa  de interés
	Monto  máximo a  financiar
	Plazo de  financiamiento 
	Observaciones

	INAPYMI
	12 %  anual   variable, ajustable  trimestralmente
	 Hasta 50.000.000,00

De Bs.
	Hasta diez (10) años incluyendo hasta  seis  meses de  período  de  gracia.
	Programa “Monta tu  negocio “ 

www.inapymi.gov.ve

	Banco  occidental de   descuento
	24% anual  variable
	Hasta 

20.000.000,00

De  Bs.
	Hasta  dos  (2) años .
	Programa  “Credi personal”

Crédito abonado  a la   cuenta  del BOD de  preferencia  del   cliente.

www.bodinternet.com
teléfono: 

0500-9200000

	Banco  industrial de  Venezuela
	12 %  anual   variable
	Hasta 30.000.000,00

De Bs.
	Hasta  dos  (2) años .
	“Microempresas”

www.biv.com.ve

	Banco  mercantil
	24% anual variable
	Hasta 

20.000.000,00

De  Bs
	Hasta  dos  (2) años .
	“Crédito para   micro empresas  mercantil”

www.bancomercantil.com.ve

teléfono: 0212-5031596


	Entidad financiera 
	Tasa de  interés
	Monto  máximo a  financiar
	Plazo de  financiamiento 
	Observaciones

	FONCREI
	Equivale al 75% de la  tasa  activa  promedio de los 6 principales bancos
	Hasta 500.000.000,00

De Bs.
	Hasta quince (15) años incluyendo hasta  tres años de  período  de  gracia para activos fijos.
	“Programas de apoyo a emprendedores e  innovadores”

www.foncrei.org.ve
teléfono: 800-46387indus

	Banesco
	21% anual fijo. 
	Hasta 

50.000.000,00

De  Bs
	Hasta  un  (1) año.
	“Micro créditos”

www.banesco.com.

Requisito poseer cuenta. 

teléfono: 0500-2262624

	Banco  nacional de   crédito
	Tasa variable entre 24 hasta un 28 %  anual.
	Hasta 10.000.000,00

De Bs.
	Hasta  un  (1) año.
	“Operaciones de Crédito”

www.bnc.com.ve

Requisito poseer cuenta. 



	Banfoandes
	Especial y  var iable   de  acuerdo  con  políticas del  banco
	Hasta 10.000.000,00

De Bs.
	Hasta tres (3) años incluyendo hasta  un trimestre de  período  de  gracia según la  actividad.
	“Micro créditos”

www.banfoandes.com


CAPÍTULO V

MOMENTO SOLUCIÓN
Diagnóstico de  la  Situación  Mercadotecnica  de la Firma  Mariano José Diez   Caso: Desarrollo e Introducción en el  Mercado Caraqueño del  Amalgamador  MDH

Utilizando  como  referencia el  novel enfoque dado  por  Philip Kotler en la  publicación de 2004 titulada “Ten  Deadly Marketing Sins: Sings and  Solutions” se  tienen  los siguientes  síntomas presentados 

1.- La empresa  no está suficientemente orientada  al  mercado  y dirigida a los  consumidores; se parte  del  principio que una empresa  no  puede  llegar  a  todo el mundo, por  tanto se  hace  necesario  identificar  segmentos  de   mercado y   preparar  ofertas  para  cada  uno  de ellos.

2.-La empresa  no está organizada para llevar a cabo un  mercadeo eficaz; ello  requiere que se disponga de  un  centro  de contacto en el  cual los  clientes tengan la  posibilidad  de  comunicar  sus  preguntas, pedidos y quejas de forma flexible y carece de mercadeo por  Internet  que  en  la  actualidad es una poderosa herramienta de las que  casi todas las empresas hechan  mano para comunicarse con sus clientes, club de usuarios y ventas. 

Es  importante  aclarar que este es  un  diagnostico  preliminar de  la  situación  puesto que  en el transcurso del estudio; el uso de  la   matriz  DOFA  permitirá un análisis  mas exhaustivo de este caso.

Propuesta General  para la  Solución del Problema

Una vez aplicado el instrumento a las respectivas muestras diferenciadas  por  los  diversos  tipos de clientes potenciales; en  las  cuales  hubo  que  segmentar a  la  muestra tomada como representativa de la población estudiada por  tipo de clientes en  tres (3)  grandes   grupos  descritos por:  los  estudiantes  del  ultimo  año de  odontología,  odontólogos y por ultimo se congrego en un solo segmento a  mayoristas y  detallistas entendiendo que  por  ser clientes - comerciantes son de  características símiles excepto por la cantidad de unidades que pudiesen  adquirir en  un   momento  determinado.

Es  relevante mencionar que para cada segmento de clientes se opto  por  muestrear  grupos de individuos de  forma  aleatoria  sin  reposición de los   mismos; ello  permitirá  inferir los resultados obtenidos sobre  cada  segmento de  la  población considerado en esta exposición.

 Una  vez llevado a cavo la investigación de mercado previa determinación de cuales son las necesidades reales de los  clientes potenciales y  la  demanda  efectiva de la  población del  producto a  ser  mercadeado; se tabularon los  datos  obtenidos como resultados de  la  investigación  para  utilizarlos en  la aplicación de  instrumentos de gerencia de mercadeo como  son:  la fijación de una  adecuada estrategia de   penetración  del  mercado con el uso de la matriz del Boston Consulting Group y  la  matriz DOFA entre  otras que  permitirán establecer diversas estrategias adaptadas al tipo de  cliente y a sus características.

Es relevante  no  olvidar que la  solución debe  orientarse a la  consecución del  objetivo  final  de la   investigación el cual es:  el diseño de  una   estrategia  de mercadeo  para  introducir el  amalgamador  modelo  MDH en  Caracas; para ello hay que tener en cuenta entre otras variables a quienes van ha dirigirse los  esfuerzos  de mercadeo; en función de ello se reconocen tres (3) clientes potenciales: odontólogos, estudiantes del  ultimo año de odontología y también esta el  segmento de los mayoristas y detallistas.

En relación a lo antes dicho y partiendo del diseño de una macro estrategia que englobe a estos tres (3) tipos de clientes potenciales de los  cuales  estructuraran tres (3)  sub- estrategias que responden a  las  particularidades de   cada  uno  de  estos   segmentos.  

El  autor dará respuesta  a  lo  anunciado durante la   operacionalización de  la  variables y ;en  torno a  ello,  comenzará por ofrecer los  resultados  obtenidos en  la  aplicación de la  encuesta durante  el  mes  de  marzo del 2004 en la  que se recopiló datos  de  los encuestados; estos están  constituidos  en su  totalidad por: estudiantes del  ultimo año de  odontología de  la Facultad de Odontología de Caracas, odontólogos que ejercen en la capital y los mayoristas y detallistas del  ramo  odontológico ubicados en dicha ciudad; esta previa selección de segmentos se basa en  el  conocimiento practico del mercado Caraqueño que  el  escritor  posee.

A continuación  se muestra  un  esquema  en  el  cual se identifican de   manera  clara y precisa los  conceptos  centrales  de  la   mercadotecnia   que  direccionan  la   investigación; ello  se  obtuvo  partiendo  de  la  investigación del  mercado  en  la   cual  se  estudiaron las  necesidades, atributos  valorados y gustos de los  clientes potenciales; así como  otras  variables socio-económicas como  son:  el trabajo, poder  adquisitivo, capacidad  de ventas entre otras. 
Figura Nº 11: Conceptos  Centrales de la  Mercadotecnia.
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Fuente: Adaptación Del Esquema Similar Observado en  Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P.06

Figura Nº 12: Modelo de Mercado Descentralizado del cual se parte en este Estudio.
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Fuente: Adaptación Del Esquema Similar Observado En Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P.10.

Para la presentación y análisis  estadístico de los datos se utilizaran  las   herramientas   programáticas  del Excel con el fin de poder generalizar  los resultados obtenidos a la población y  encontrar  para  cada cliente potencial  la estrategia mercadeo mas favorable para que el  amalgamador  MDH en  Caracas. Los resultados pueden ser corroborados mediante el  uso de  cualquier  otro  programa de  aplicación estadística a saber: SPSS, SAS, MINITAB e incluso el STATS  de la Mc Graw – Hill Interamericana Editores.

Segmentación Psicográfica

Posterior  y consecuentemente a lo antes expresado se definen   los  segmentos  del  mercado; haciendo uso de la  segmentación Psicográfica a  los   cuales  se dirigirá  el  amalgamador MDH; lo  cual se enriquecerá  con  esquemas  relacionales de: proceso de  investigación de  mercado, tipos de  públicos y mercados  según  el  tipo  de  compradores  y así, poder también determinar con  la   mayor  precisión  posible las  características de la  clase social, estilo de  vida  y  personalidad de los potenciales  compradores  del   producto.

Este  segmento  se  caracteriza   por: presentar en la   muestra  el  comportamiento de un  grupo de 37 individuos  de   ambos  sexos cuya  edad promedio es  de 24 años, que en  un 43% practica en  clínicas, el 86% ganan menos  de 500.000 Bs. mensuales  siendo este  el  valor   mas   bajo en  la  escalada presentada en el instrumento de  medición, en un 83% le compran a  distribuidores autorizados , prefiriendo  en un  22% a la  dental   universitaria (DDU) se caracterizan por reconocer como  atributo principal  con un 38% la durabilidad y  piensan  que  los   amalgamadores son: 48% caros, 41% poseen buen diseño y 11% poseen garantía de partes y  piezas.

Así, tenemos  que  para  los   estudiantes  de   odontología estos  son los  factores  estratégicos  a  considerar para la  comercialización del amalgamador MDH en el mercado  Caraqueño. 
Figura Nº 13: Factores que Influyen en la Estrategia de Mercadotecnia de la Empresa  Mariano José Diez; para el  caso de  los  clientes: estudiantes.
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Fuente: Adaptación Del Esquema Similar Trabajado Partiendo Del Consumidor Meta (Estudiantes de Odontología) y Observado En Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P. 50.

Este  segmento  se  caracteriza   por: presentar en la   muestra  el  comportamiento de un  grupo de 63 individuos  de   ambos  sexos cuya  edad promedio es  de 42 años, que en  un 95% practica en  consultorios, el 51% ganan entre 1 y 1.5 millones de Bolívares mensuales  siendo este  el  tercer valor   mas   bajo en  la  escalada presentada en el instrumento de  medición, 28% digo tener entre 10 y 15 años de  graduado, en un 79% le compran a  detallistas, prefiriendo  en un  19% a Segurite, 43% dice que es medianamente probable  comprar el amalgamador este año, se caracterizan por reconocer como  atributo principal  con un 35% la practicidad y  piensan  que  los   amalgamadores son: 84% caros, 46% no poseen buen diseño y 49% no poseen garantía de partes y  piezas.

De  la  misma, forma  que  en el  caso  antes visto se tiene  para  los   profesionales  de  la   odontología  localizados  en  Caracas el  siguiente  esquema. 
Figura Nº 14: Factores que Influyen en la Estrategia de Mercadotecnia de la Empresa  Mariano José Diez; para el  caso de  los  clientes: odontólogos.
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Fuente: Adaptación Del Esquema Similar Trabajado Partiendo Del Consumidor Meta (Odontólogos) y Observado En Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P. 50.

Este  segmento  se  caracteriza   por: presentar en la   muestra  el  comportamiento de un  grupo de 30 individuos  de   ambos  sexos cuya  edad promedio es  de 37 años, que en  un 47% ubica el  margen de  ganancia en  con los  productos nacionales en un rango de  30 a 60%, en un 54% dice que el  margen de venta anual es  menos  de  100 millones de Bolívares por  año, el  44% el producto nacional  se vende  en   relación con el  importado, dicen que el 44% de  las ventas totales  ubicadas en el  rango  de 0 a 20% corresponde a las ventas institucionales, como  atributo principal  con un 90% es el costo, en un 13 %   los  equipos  nacionales cuentan  con garantía  de   partes y piezas.  

Así también,  los   consumidores  metas agrupados en Mayoristas y  Detallistas  han  sido   observados, estudiados y esquematizados  los  factores que  influyen en la  estrategia 

Figura Nº 15: Factores que Influyen en la Estrategia de Mercadotecnia de la Empresa  Mariano José Diez; para el  caso de  los  clientes: mayoristas y  detallistas.

[image: image72.jpg]Ambito demogréfico

En Caracas abarca
aprozimadamente a

54 individuos para el

afio 2004 segin las paginas
amarillas

Ambito tecnolégico - natural

conocer los avances tecnoldgicos
enla odontologianacional

Canales
Mayoristas
detallistas y consurmidor

Publicos
Bancos,
ministerios,
estudiantes y
‘mayoristas.

Ambito Politico - Turidico
Firma personal regisirada
para manufacurar productos,
venderlos y darles servicio

‘Ambito Social

1a carestia de estos equipos
impone quela sociedad cree
soluciones econdnicamente
viable y acordes a las
nesecidades del colectivo

Competidores
Bocchica, Kerr
y Torit




Fuente: Adaptación Del Esquema Similar Trabajado Partiendo Del Consumidor Meta (Mayoristas y detallistas) y Observado En Philip Kotler y  Gary Armstrong, “Mercadotecnia”, Prentice – Hall Hispanoamericana, S.A. , P. 50.

Estimación de la Demanda

En  cuanto  a   la  estimación de la demanda  del  amalgamador MDH; que  no es mas según  Kotler  y Armstrong 1996 “…el volumen  total que  compraría un  grupo  definido de  consumidores, en  una  zona geográfica definida, en  un  lapso definido,  en  un  entorno   de   mercadotecnia definido, bajo  un  nivel  y  una  mezcla  de esfuerzo de   mercadotecnia  de la   industria  definido  para  los  clientes potenciales  antes   mencionados“ P.259

Por   tanto  y   en   atención a  lo  antes   señalado se  utilizara la  siguiente ecuación, a fin de estimar la  demanda  total del  mercado para  cada  segmento conformado por los   clientes  potenciales antes  nombrados.

Q = n * q * p      

Donde: 


Q = demanda  total  del mercado.


n = cantidad de  compradores  en el  mercado.


q = cantidad comprada por  el comprador  promedio al  año.


p = precio de  una  unidad promedio

Tabla Nº 7: Demanda total estimada de amalgamadores MDH en el  mercado Caraqueño de acuerdo al tipo de  cliente potencial.
	Poblaciones  ubicadas en  Caracas de: 
	Cantidad de  compradores  en el  mercado
	Cantidad comprada por  el comprador  promedio al  año  
	Precio de  una  unidad promedio  (Bs.)
	Demanda  total  del mercado  

	Estudiantes cursantes del ultimo año de odontología
	79
	1
	185.000,00
	14.615.000,00

	Odontólogos
	971
	1
	185.000,00
	179.635.000,00

	Mayoristas y detallistas
	52
	50
	175.000,00
	455.000.000,00


Por lo  tanto,  si existen 1102 potenciales  compradores de amalgamadores MDH en Caracas para 2004; luego se tiene que el total general de la  demanda estimada de  estos  aparatos para  ese año es de 649.250.000,00 Bs.

Determinación de la Demanda Real

En  función  a  los  datos  obtenidos   en  el  estudio  de  mercado se  podría ajustar  aun  mas  la  cantidad  estimada  anteriormente  y así;   ofrecer  al  lector  una  demanda real del producto, ello  se realizara mediante los  factores obtenidos por  tipo  de  cliente.

Cliente:  estudiante  de  la  facultad  de  odontología  de  la  U.C.V. 

Al  indagar   las  posibilidad  de compra    por  el   cliente  potencial   de  un   amalgamador  en el transcurso  del 2004; se obtuvo que solo un 27% de los  encuestados  satisfaría sus  necesidad de  obtener  este equipo,  de  tal  manera  que  si se  multiplicara la  demanda antes  estimada  en  unidades monetarias  de amalgamadores para  este tipo  de mercado  meta  por  el  factor  demandado por  el  cliente  potencial se  obtendría  una   aproximación  real  de  la demanda  en  el  mercado.

Cliente: Odontólogos


De tal  manera   que  para  el  cliente  odontólogo  se  aplica    un  procedimiento similar  al  antes  mencionado  para la  determinación de la  demanda ajustada al mercado 

Cliente: Mayoristas y detallistas

En el  caso  del  conjunto  integrado  por  mayoristas y  detallistas al  observar los  resultados  obtenidos en  el  estudio de  mercado en  relación  a su  disposición de  vender productos nacionales ubicada en  el  93%;  el  autor considero razonable  que esa misma  aceptación se  trasladaría  al hecho de la compra  de los  productos  nacionales incluido el amalgamador  MDH.

Tabla Nº 8: Resultados ajustados de la demanda según el factor de corrección por segmento    de  mercado.

	Población  ubicadas en  Caracas de: 
	Factor de ajuste al mercado aplicado
	Cantidad de  compradores  ajustadas al  mercado
	Demanda  ajustada  al mercado  en  Bs.

	Odontólogos
	0.67
	651
	120.355.450

	Estudiantes cursantes del ultimo año de odontología
	0.27
	21
	3.946.050

	Mayoristas y detallistas
	0.93
	50
	423.150.000,00


Fuente: Propia enero 2005.

Luego  una  vez realizados  los ajustes respectivos mediante  los  factores presentes   en   cada  segmento de mercado y una  vez efectuados los  cálculos   se obtuvo   una   demanda real  de 547.451.500,00 bolívares para  una   población total  de 722 individuos ubicados  en  Caracas.

Matriz  Boston Consulting Group aplicada al  caso  del  amalgamador MDH.
La Unidad Estratégica de Negocios (UEN) según lo consultado en  la  página web: http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/dofauch.htm en  fecha  28-07-05 ¨Es un solo negocio de la empresa o un conjunto de sus negocios relacionados entre sí, al que la empresa puede hacerle planeamiento separadamente del resto de la compañía; para el  caso en  estudio es  el  amalgamador  MDH.
Una  vez resuelto  el  paso  anterior se analizaran los atributos deseables por  tipo  de  segmento y  producto haciendo  uso   de  la  matriz  de  crecimiento  y  participación del  Boston  Consulting Group pudiendo  clasificar el amalgamador MDH en dentro de una  de   las  cuatro (4) tipologías  de   unidades  estratégicas de  negocio existente a  saber:  estrellas, vacas de  dinero, interrogantes y  perros.

Esta técnica desarrollada durante  los   años 60´s  aporta un marco de referencia para categorizar los diferentes negocios de una empresa y determinar sus implicaciones en cuanto a asignación de recursos

La matriz crecimiento - participación se basa en dos dimensiones principales: 
·        El índice de crecimiento de la industria, que indica la tasa de crecimiento anual del mercado de la industria a la que pertenece la empresa. La  misma  esta siendo considerada en el estudio financiero en un 10% anual.
·        La participación relativa en el mercado, que se refiere a la participación en el mercado de la Unidad Estratégica de Negocios con relación a su competidor más importante. Se divide en alta y baja y se expresa en escala logarítmica. 

A continuación se presenta una solución propuesta al caso Amalgamadores MDH. Esto no implica que no puedan existir otras soluciones alternativas al caso u otros argumentos que permitan ofrecer otras perspectivas. Se trata, tan sólo, de una alternativa de otras posibles.

Por  tanto, al ejemplificar la  estrategia  que plantea la matriz del  Boston Consulting  Group para el  caso del  amalgamador; corresponde al  mantenimiento de este  producto en el  mercado visto que  su  participación en el   mercado es  pequeña y  su porcentaje de  crecimiento  del  mercado también lo  es  al  compararlo con  sus competidores Bochita y EZ Products. Lo  antes   mencionado  se   puede  observar en   la siguiente tabla Nº 9: Matriz  Boston Consulting Group aplicada al  caso  del  amalgamador MDH.

	Competidores
	Cuota de participación relativa
	Tasa de crecimiento sectorial

	Bochica
	1.10
	1.20

	EZ Products
	1.60
	0.80

	Amalgamador  MDH
	0.60
	0.25


[image: image73.png]c~ss-3-00<o

@ #moioemedoroh

Es un producta con poca
crecimierto y poca
participacian geners dinero
sufcients para. mantenerse,
pera no constiuye una
promesa de_procci orandes.
canidades de dinero. Por lo
fanta se define como un
pero,

Poco Mucha

Participacitn relativa en el mercado

osocx




Figura Nº 16: Matriz de  crecimiento - participación  aplicada al  amalgamador modelo  MDH

Estrellas 
·        Alta participación relativa en el mercado 
·        Mercado de alto crecimiento 
·        Consumidoras de grandes cantidades de efectivo para financiar el crecimiento 
·        Utilidades significativas 
Signos de Interrogación (llamados también Gatos Salvajes o Niños Problema) 
·        Baja participación en el mercado 
·        Mercados creciendo rápidamente 
·        Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar su crecimiento 
·        Generadores débiles de efectivo 
·        La empresa debe evaluar si sigue invirtiendo en éste negocio 
Vacas Lecheras 
·        Alta participación en el mercado 
·        Mercados de crecimiento lento 
·        Generan más efectivo del que necesitan para su crecimiento en el       mercado 
·        Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios 
·        Márgenes de utilidad altos 
Perros 
·        Baja participación en el mercado 
·        Mercados de crecimiento lento 
·        Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas 
·        Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas   
Luego se establece la  mezcla de los  cinco (5) instrumentos tácticos y  controlables  de  la mercadotecnia a saber:  producto, precio, promoción, posición  y  servicio post  venta; de la que dispondrá la  firma  Mariano José Diez a  razón de  poder  comercializar efectivamente el amalgamador  en Caracas.

Finalmente se ofreció al  lector un  proyecto técnico de factibilidad económico - financiera que acompaña el  planteamiento para el desarrollo e introducción en el  mercado  capitalino del amalgamador  MDH.

El Plan Estratégico

Los tres primeros pasos del proceso estratégico, esto es la formulación de la Misión, el análisis situacional y la Matriz DOFA, constituyen lo que se denomina la Carta de navegación, pues suministra la información necesaria para elaborar el “Plan de vuelo”, que es el plan estratégico de la organización. Se tienen el objetivo, la situación y las alternativas posibles. Estas últimas tienen un diferente grado de pertinencia, oportunidad y viabilidad, que el Plan se encarga de priorizar y ordenar en el tiempo.

Como ayuda para dicho ordenamiento, se acude a la definición de objetivos estratégicos. Son estos, logros en el corto, mediano y largo plazo, que tienen un alto grado de incidencia sobre los objetivos permanentes, definidos en la Misión; también deben ser entonces ubicados en el tiempo. Luego entonces al trabajar por objetivos, habría que necesariamente determinar  los indicadores que verifican el avance de la organización, serán indicadores de resultados.

Es  importante   hacer  mención  que en la  actualidad la  firma personal Mariano José Diez no  pose un  plan  de mercadeo;  por ello  seguidamente  se presenta  un  plan de  mercado  acorde a  las  necesidades de los   clientes actuales y  potenciales una  vez revisado los  resultados  del estudio de   mercado, con ello la  empresa emprende un camino ajustado  a los nuevos planeamientos de la mercadotecnia los  cuales  indica Phillip Kotler (2004): “Ten  Deadly marketing sins: Signs  and  Solutions”, Pp: 152. 

Figura  Nº  17:  Plan de mercadeo situación  propuesta.
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Fuente: Adaptado de: www.fevap.com , consultado en fecha: 15-08-05.

En casos, es  conviene saltar directamente a la definición de objetivos estratégicos y operativos, pero será absolutamente necesario verificar su viabilidad acudiendo a revisar en el análisis situacional las características de las variables que hacen posible o no el logro de dichos objetivos.

Muy importante es recordar que el concepto de estrategia es mas amplio que el de Plan de acción, así que es de esperar que en la identificación de las variables y en la identificación de estrategias en la Matriz DOFA, se tenga en cuenta tal cosa para que se puedan definir políticas, líneas de conducta, posiciones y perspectivas que orienten la acción. Ellas por supuesto, formaran parte muy importante del Plan estratégico.

Tabla Nº 10: Matriz DOFA en  Función del  Cliente: Estudiante de Odontología  de  la U.C.V.

	Debilidades
	Fortalezas

	· No tiene  capacidad  de  puntos de   distribución  y  venta.
	· Todos los insumos son de fabricación nacional.

	· No se cuenta  con los  suficientes recursos financieros para la adquisición de  la  maquinaria, el pago de  los  insumos y el recurso humano.
	· La simplicidad en su  diseño.

	· No es  un  producto  conocido en  el  mercado  caraqueño; ello es  evidente al contar con el  reconocimiento de la  marca  por  solo el 30% de  esta población. 
	· La practicidad del  producto final.

	· Su producción es artesanal aumenta los costos  de  producción.
	· Posee muy bajos costos de producción.

	
	· El producto final pudiera elaborarse a partir de  reciclaje de otros productos.

	Oportunidades
	Amenazas

	· Fácil distribución por lo  pequeño de su tamaño.
	· Existen modelos tradicionales con marcas reconocidas en el mercado.

	· El precio de  venta es muy bajo con respecto a los  modelos tradicionales; ello beneficiaria al 86% de la  población estudiantil cuyo  nivel de socioeconómico  muestra que percibe menos de Bs. 500.000 ,00 al  mes.  

· En  este  sentido  aprovechar  un  nicho de   mercado  representado por  un 48% de disconformidad en la  población por lo caro que  son los amalgamadores  existentes en el mercado.
	· La  competencia  reaccionaria ante el  amalgamador MDH  generando estrategias de  precios, promociones y  distribución.

	· Dirigir los esfuerzos de  mercadeo a los  estudiantes por  medio de  los  distribuidores autorizados ya  que  estos  los   prefieren en un 83%  y puntualmente tratar de colocar los  productos  en la DDU ya  que  esta  goza del 22% de  aceptación para  este mercado  meta.
	· Posible resistencia en  un 59% a la  compra del producto; puesto que  su diseño difiere notablemente con los  modelos de  uso  tradicional.

	· La sencillez del amalgamador  MDH permitirá colocarlo en el mercado en forma  de un Kit preensamblado reduciendo sus costos a un  más.
	· Introducción en el  mercado caraqueño de  productos  alternativos que realicen una  función similar. 

	· Optar por  una  mejor  presentación.
	· Mayor  plazo de garantía de   partes y  piezas reconocidas por  un  11% de  este tipo  de  cliente

	· El producto final no contamina el  ambiente.
	


Fuente: Propia enero 2005.
Estrategias de Mercadeo Propuestas para este Tipo de Cliente


A continuación se presenta una estrategia propuesta al caso Amalgamadores MDH según el tipo de cliente: Estudiante de odontología. Esto no implica que no puedan existir otras estrategias alternativas al caso u otros argumentos que permitan ofrecer otras perspectivas. Se trata, tan sólo, de una estrategia de otras posibles.

Estrategia DF: 

No tiene  capacidad  de  puntos de   distribución  y  venta; ello se superara utilizando la  fortaleza que le  brinda la practicidad del  producto final para ser  distribuido  y  comercializado   utilizando  vehículos   particulares a fin de que la   misma  fuerza de  venta  pueda detectar los  nichos de  mercado  he ir  consolidando  esos   puntos para la distribución y  venta  del amalgamador MDH y consecuentemente  logrará un  reconocimiento  mayor  del 30%.
Estrategia FO: 

Todos los insumos son de fabricación nacional, ello  permitirá baja   los   costos   del  producto  terminado  y  a su  vez el  precio de  venta con respecto a los  modelos tradicionales; ello beneficiaria al 86% de la  población estudiantil cuyo  nivel de socioeconómico  muestra que percibe menos de Bs. 500.000 ,00 al  mes.  

Y en  este  sentido  aprovechar  un  nicho de   mercado  representado por  un 48% de disconformidad en la  población por lo caro que  son los amalgamadores  existentes en el mercado.

La practicidad del  producto final permite la fácil distribución por lo  pequeño de su tamaño la   misma  se  realizara   en   los   vehículos   particulares de  cada  vendedor.

La simplicidad en su  diseño y  La sencillez del amalgamador  MDH permitirá colocarlo en el mercado en forma  de un Kit preensamblado reduciendo sus costos a un  más.

Tabla Nº 11: Matriz DOFA en  Función del  Cliente: Odontólogo 

	Debilidades
	Fortalezas

	· No tiene  capacidad  de  puntos de   distribución  y  venta.
	· Todos los insumos son de fabricación nacional.

	· No se cuenta  con los  suficientes recursos financieros para la adquisición de  la  maquinaria, el pago de  los  insumos y el recurso humano.
	· La simplicidad en su  diseño.

	· No es  un  producto  conocido en  el  mercado  caraqueño; pero contradictoriamente cuenta con el  reconocimiento de la  marca MDH por  solo el 54% de  esta población.
	· La practicidad del  producto final,   es  considerada  por  esta  población  en un 35% como  el  atributo  mas  valorado.

	· Su producción es artesanal aumenta los costos  de  producción.
	· Posee muy bajos costos de producción.

	· 
	· El producto final pudiera elaborarse a partir de  reciclaje de otros productos.

	Oportunidades
	Amenazas

	· Fácil distribución por lo  pequeño de su tamaño.
	· Existen modelos tradicionales con marcas reconocidas en el mercado. 

	· El precio de  venta es muy bajo con respecto a los  modelos tradicionales; ello beneficiaria al 51% de la  población de odontólogos cuyo  nivel de socioeconómico  muestra que percibe entre 1.000.000 y 1.500.000 ,00 Bs. al  mes.  

· En  este  sentido  aprovechar  un  nicho de   mercado  representado por  un 84% de disconformidad en la  población por lo caro que  son los amalgamadores  existentes en el mercado.
	· La  competencia  reaccionaria ante el  amalgamador MDH  generando estrategias de  precios, promociones y  distribución. 

	· Dirigir los esfuerzos de  mercadeo a los  odontólogos por  medio de  los  detallistas ya  que  estos  los   prefieren en un 79%  y puntualmente tratar de colocar los  productos  en Segurite ya  que  este  goza del 19% de  aceptación para  este mercado  meta.
	· Posible resistencia a la  compra del producto puesto que  su diseño difiere notablemente con los  modelos de  uso  tradicional.

	· Reconocer el requerimiento del   mercado para  este  tipo de  cliente en un 49%  de una garantía de   partes y  piezas insatisfecha. Además,  un  46% de este   mercado  meta  opina  que  los  amalgamadores existentes  en le   mercado  caraqueño no posee un  buen  diseño.
	· Introducción en el  mercado caraqueño de  productos  alternativos que realicen una  función similar. 

	· La sencillez del amalgamador  MDH permitirá colocarlo en el mercado en forma  de un Kit preensamblado reduciendo sus costos a un  más.
	

	· Optar por  una  mejor  presentación.
	

	· El producto final no contamina el  ambiente.
	


Fuente: Propia enero 2005.

Estrategias de Mercadeo Propuestas para este Tipo de Cliente


A continuación se presenta una estrategia propuesta al caso Amalgamadores MDH según el tipo de cliente: Odontólogo. Esto no implica que no puedan existir otras estrategias alternativas al caso u otros argumentos que permitan ofrecer otras perspectivas. Se trata, tan sólo, de una estrategia de otras posibles.

Estrategia DF: 

No tiene  capacidad  de  puntos de   distribución  y  venta; ello se superara utilizando la  fortaleza que le  brinda la practicidad del  producto final para ser  distribuido  y  comercializado   utilizando  vehículos   particulares a fin de que la   misma  fuerza de  venta  pueda detectar los  nichos de  mercado  he ir  consolidando  esos   puntos para la distribución y  venta  del amalgamador MDH y consecuentemente  logrará un  reconocimiento  mayor  del 54%.

Estrategia FO: 

Todos los insumos son de fabricación nacional, ello  permitirá baja   los   costos   del  producto  terminado  y  a su  vez el  precio de  venta es muy bajo con respecto a los  modelos tradicionales; ello beneficiaria al 51% de la  población de odontólogos cuyo  nivel de socioeconómico  muestra que percibe entre 1.000.000,00 y 1.500.000,00 Bs. al  mes. En  tal  sentido  aprovechar  un  nicho de   mercado  representado por  un 84% de disconformidad en la  población por lo caro que  son los amalgamadores  existentes en el mercado.
Posee muy bajos costos de producción podrá  afrontar  posible   guerras  de  precios  y dirigir los esfuerzos de  mercadeo a los  odontólogos por  medio de  los  detallistas ya  que  estos  los   prefieren en un 79%  y puntualmente tratar de colocar los  productos  en Segurite ya  que  este  goza del 19% de  aceptación para  este mercado  meta.
El producto final pudiera elaborarse a partir de  reciclaje de otros productos, ello  ayudaría a  no contaminar el  ambiente, pudiendo  utilizar esto  como  un  gancho en la  captación de nuevos  clientes  preocupados  por el tema.

Tabla Nº 12 :Matriz DOFA en  Función de los Clientes: Mayorista y  Detallistas

	Debilidades
	Fortalezas

	· No tiene  capacidad  de  puntos de   distribución  y  venta.

· Factor este que subraya la  población  en sus opiniones al atribuirle un 53% en la  calificación de  bueno  al suministro  de los  proveedores de estos  productos.  
	· Todos los insumos son de fabricación nacional.

	· No se cuenta  con los  suficientes recursos financieros para la adquisición de  la  maquinaria, el pago de  los  insumos y el recurso humano.
	· La simplicidad en su  diseño.

	· No es  un  producto  conocido en  el  mercado  caraqueño.
	· La practicidad del  producto final. 

	· 
	· Posee muy bajos costos de producción. Ello  contribuiría notablemente en  su apreciación en el mercado puesto que  un 90 % de  la  población exige que el  producto tenga  como atributo principal el costo.

	· 
	· El producto final pudiera elaborarse a partir de  reciclaje de otros productos.

	Oportunidades
	Amenazas

	· Fácil distribución por lo  pequeño de su tamaño. Siendo  este  un   atributo valorado  ampliamente  por  el 33% de la   población.
	· Existen modelos tradicionales nacionales con marcas reconocidas en el mercado; este es  el  caso  de  Bochica  el  cual  goza  de  un reconocimiento por  parte   de  estos  clientes del 15%  

	· El precio de  venta es muy bajo con respecto a los  modelos tradicionales.

Favorece  el  sentido  de  economía  expresado  por   el 64% de la   población, ayudando igualmente en  un 94% según lo  expresado por la población a  mantener la  disposición de adquirir el  amalgamador  MDH   para  su  posterior   venta.
	· La  competencia  reaccionaria ante el  amalgamador MDH  generando estrategias de  precios, promociones y  distribución.



	· Dirigir los esfuerzos de  ventas a las  instituciones, puesto  que  un 44% de estos clientes expresaron  que solo manejan  una  cartera  ubicada en el  rango de 0  a 20% en  ventas de   este  tipo. 
	· Resistencia a la  compra del producto puesto que  su diseño difiere notablemente con los  modelos de  uso  tradicional.

·  En  opinión del 44% de la  población la  proporción de lo  vendido es  de 5% de productos nacionales a 95% de  productos  importados

	· La sencillez del amalgamador  MDH permitirá colocarlo en el mercado en forma  de un Kit preensamblado reduciendo sus costos a un  más.
	· Introducción en el  mercado caraqueño de  productos  alternativos que realicen una  función similar. 

	· Optar por  una  mejor  presentación.
	

	· El producto final no contamina el  ambiente.


	


Fuente: Propia enero 2005.
Estrategias de Mercadeo Propuestas para este Tipo de Cliente


A continuación se presenta una estrategia propuesta al caso Amalgamadores MDH según el tipo de cliente: mayorista y detallista. Esto no implica que no puedan existir otras estrategias alternativas al caso u otros argumentos que permitan ofrecer otras perspectivas. Se trata, tan sólo, de una estrategia de otras posibles.

Estrategia DF: 

No tiene  capacidad  de  puntos de   distribución  y  venta; ello se superara utilizando la  fortaleza que le  brinda la practicidad del  producto final para ser  distribuido  y  comercializado   utilizando  vehículos   particulares a fin de que la   misma  fuerza de  venta  pueda detectar los  nichos de  mercado  he ir  consolidando  esos   puntos para la distribución y  venta  del amalgamador MDH y consecuentemente podrá superar el 53% en suministro  de los  proveedores de estos  productos.

Estrategia FO: 

Todos los insumos son de fabricación nacional, ello  permitirá baja   los   costos   del  producto  terminado  y  a su  vez el  precio de  venta es muy bajo con respecto a los  modelos tradicionales. Favorece  el  sentido  de  economía  expresado  por   el 64% de la   población, ayudando igualmente en  un 94% según lo  expresado por la población a  mantener la  disposición de adquirir el  amalgamador  MDH   para  su  posterior   venta.

La practicidad del  producto final permite la fácil distribución por lo  pequeño de su tamaño la   misma  se  realizara   en   los   vehículos   particulares de  cada  vendedor.

La simplicidad en su  diseño y  La sencillez del amalgamador  MDH permitirá colocarlo en el mercado en forma  de un Kit preensamblado reduciendo sus costos a un  más.

Posee muy bajos costos de producción contribuye notablemente en  su apreciación en el mercado puesto que  un 90 % de  la  población exige que el  producto tenga  como atributo principal el costo y ello ayudara a dirigir los esfuerzos de  ventas a las  instituciones permitiendo  realizar  descuentos a los  mayoristas por  cantidad de  producto vendido, puesto  que  un 44% de estos clientes expresaron  que solo manejan  una  cartera  ubicada en el  rango de 0  a 20% en  ventas de   este  tipo.

Etapas de la  Planificación  Estratégica

Esta  es  una   etapa  del  proyecto   muy  dinámica,  en  la   cual  se toman  en cuenta  los  resultados   obtenidos  en  la   aplicación  del   instrumento con la   finalidad  de  detectar  las  necesidades   presenten   en  los  diferentes  estratos   de   la  población  y  luego de  realizar  el   estudio  por   separado de  cada  uno determinando   la   estrategias   requeridas  para   afrontar   cada  segmento de  mercado se procedió   a   elaborar  un  planteamiento   general   que  sintetice  la esencia  de  cada cliente potencial;  ello  le   permitirá al  estudioso del  mercado   disponer   de   una  herramienta de control y  verificación  del  plan.

Seguidamente se  presenta  al  lector  una   figura    que  ilustra  las  etapas de  la planificación   estratégica; ello constituye  una   guía   efectiva  en   la   orientación e  implementación para la consecución de un objetivo  mercadotécnico perfectamente  delimitado  y   mesurable. 

Figura Nº 18 : Etapas de  la  planificación estratégica.
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Fuente: Propia enero 2005.
Justificación

La  antes  mencionada  solución  se justifica  plenamente  basada   en  consideraciones  de: tiempo para la  presentación de  los  resultados  obtenidos  en  el  estudio estadístico y  el  comportamiento de   variables   que   desde el  punto de   vista  mercadotécnico son de importancia; estos  rasgos  irán definiendo y moldeando progresivamente los  atributos que  los clientes reconocen y valoran como importantes  para  determinar  con ello  la  mezcla mercadotecnia que   permitirá definir   parámetros de  diseño del  aparato; basado además en razones reales de  costo  que  a  posteriori permitirá colocar el  amalgamador en  el  mercado caraqueño.

Sin  embargo, es importante aclarar que  esto no pretende ser una solución  permanente en el tiempo puesto  que esta indagación tiene sus limites establecidos y existen condiciones de los entornos: económico, político y  del  mercado entre otros que están en  permanente   cambio como: una devaluación  aún  mayor  de nuestro singo  monetario  frente  al  dólar, posible ayuda con programas  gubernamentales  que  impulsen el desarrollo del  sector  en la producción nacional de equipos  odontológicos y por ende la introducción de nuevos    competidores   nacionales   en  el mercado  caraqueño.

Ideas Concretas de Operatividad

En la definición de  categorías e  indicadores  se  comento   previamente que  como  indicador  de  la  detección de  necesidades  y  deseos  del  cliente  en  cuanto al  amalgamador  MDH se  podrían disponer  entre otros  de: características propias del  producto como  son: el  color, apariencia  y  condiciones de garantía (atención al  cliente, tiempo y  monto). 

También  al  definir los  segmentos de mercado se deberá determinar los  clientes  en  cuanto  a sus  rasgos  más  sobresalientes como: clase social, estilo de  vida y personalidad ello  indicara  hacia donde  deberán dirigirse los  esfuerzos de la  mercadotecnia  y así colocar el  amalgamador  en el  mercado  Caraqueño.

Estudio de  la  Oferta y la  Demanda de Este  Aparato en Caracas

 Ahora  bien  al  pasar al  análisis de  los  atributos deseables por tipo  de  segmento y producto se estarán sentando las  bases de la  estrategia de  mercado  y  para  ello  se estudia  entonces  la  oferta y demanda  de ese producto en  particular; mediante la opinión del experto del Odontólogo Mariano Diez  se  obtuvo el  porcentaje de crecimiento anual del mercado estimado entre un 15 a un 20; pudiendo  ofrecer  los  siguientes datos de  una  proyección a  mediano plazo  del  mismo. 

Teniendo en  cuenta  que demanda real en un  año es de  547.451.500,00 bolívares para  una   población total  de 722 individuos ubicados  en  Caracas. Y  asumiendo que  un individuo adquiere un amalgamador al año.
Tabla Nº 13: Proyección de  la  demanda real del   producto a tres años

	Escenarios
	2005
	2006
	2007

	Optimista (Tasa de crecimiento asumida a un 20%)

	Unidades
	866
	1039
	1247

	Bolívares
	656.941.800,00
	788.330.160,00
	945.996.192,00

	Pesimista (Tasa de  crecimiento asumida a un 15%)

	Unidades
	830
	955
	1098

	Bolívares
	629.569.225,00
	724.004.608,75
	832.605.300,06


Fuente: Propia enero 2005.
Mas  adelante  se  podrá   observar  que   para   el  estudio de  factibilidad financiero del proyecto  la   estimación pesimista es  muy  superior  a lo  estudiado  como posible; con ello se  busca  cuidar a la empresa  de una  sobre estimación de  la  demanda, por  lo  cual  se  prefiere trabajar con datos menos  favorables  que se acerque lo  mas posible  a un escenario real; es  así  que  para el año 2006  se  reporta  en  el   estudio  financiero unas   ganancias por   concepto de  ventas  de 78.540.000 Bolívares esta  cifra  representa  el  10% con  respecto al año 2005 la cual alcanza los 71.400.000 Bolívares.

La  participación relativa  en el  mercado de  este  producto que se  estima  en un   43%  del  total  ubicado en el mercado de la  ciudad de Caracas; lo  anterior  muestra  que  posiblemente el  porcentaje  antes  mencionado representa  una  porción de individuos cuya demanda está  insatisfecha. Lo antes  dicho  conlleva a  preguntar en que medida el  amalgamador  MDH pudiera  ocupar esta  demanda  insatisfecha. 

La operativización del Plan estratégico de mercadeo de la  firma   personal  Mariano José Diez se hace entonces a través de los programas y proyectos, que responden a principios conceptuales muy afines a la teoría estratégica. El proceso estratégico conduce a identificar dichos programas y proyectos con un alto grado de pertinencia, oportunidad y viabilidad estratégica. La formulación del programa y del proyecto les dará la viabilidad operativa necesaria. 

Ahora bien, la definición de lo que es  un  proyecto  según (Sapag y Sapag, 1987). “es la búsqueda de una solución inteligente al planteamiento de un problema, tendiente a resolver una necesidad humana.” 
Estudio del Ambiente  de la Empresa

En el aspecto económico se puede  notar  que  hasta el presente  la  fabricación del amalgamador  modelo MDH  por ser  de  tipo artesanal y el  siendo el sistema  de pedido por  encargo de   unidades fabricadas es  una  limitante  importante  al  considerar  por  parte  de la  firma  personal  Mariano José Diez  un posible  financiamiento; pero sin embargo esto  no es  restrictivo de  forma  alguna que  ello  ocurra  puesto  que, este concepto en si mismo  es  un  gran  activo  que  suele  ser apreciado por  algunas  Instituciones bancarias e inversionistas nacionales  como internacionales a  fin de  que  se  encamine  la  producción de dichos equipos odontológicos bajo un  sistema  de  producción en  serie.
Se  parte   de  la  inexistencia  de   divisiones   departamentales   pues;  como  es  un   empresa de  tipo artesanal  familiar  el  dueño y sus familiares  cercanos  son los  que realizan  actividades  tanto  operacionales como  administrativas.

A  continuación se observara un esquema  que ilustrara como  funcionará la  empresa  una  vez  implantado  el  programa  de  mercadeo.

Figura Nº 19:Ambiente Interno de la empresa (Organigrama  Funcional Propuesto) 
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I & D: Investigación  y  desarrollo.

Fuente: Propia enero 2005.
Ambiente Externo de la  Empresa (Entorno)

Es así como, en el proceso de investigación sobre las ciudades que atraen más inversiones se obtuvo el siguiente grafico; que presenta un  índice de  atracción de  inversiones por  ciudad. Nótese que a la ciudad de  Caracas ocupa  un segundo  lugar  con un índice de 0.506 solo superada  por Valencia; muestra cuan deseable  puede ser  dicha  ciudad para  establecer en una PIMY por los  inversionistas locales. 

Grafico Nº 1: Índice de atracción de inversiones  por  ciudad.
[image: image78.png]POSICION RELATIVA SEGUN TNDICE UBICACIGN GRAFICA EN ESCHLA DELO AL

060
® Grupol

3 Haracyy 0,463

4 Harncaibo 0,444 o
5 Sm Cristébal 0,435 Grupo I

b Guayana 0,430

T Burquisineto 0,415 o

 Grupo lil





Fuente: Consejo Nacional de  Promoción de Inversiones CONAPRI, abril 2002.

De  igual  manera,  se  obtuvo información grafica relevante en torno a las ciudades según su  índice  de  desempeño; pudiéndose notar que Caracas esta  ubicada según CONAPRI (abril 2002) en el  penúltimo  lugar con un  índice de 0.412; ello solo revela que el esfuerzo de las diversas instituciones por  fomentar las PIMYS en esta ciudad es pobre en comparación con Mérida que  tiene para la  fecha mencionada el  primer lugar   con un índice de 0.686. 

Grafico Nº 2: Índice de   desempeño por  ciudad.
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Fuente: Consejo Nacional de  Promoción de Inversiones CONAPRI, abril 2002.

En  cuanto a la  paridad  cambiaria Dólar- Bolívar  los  costos de producción no serian afectados al  experimentarse un  incremento significativo a  favor  de la  moneda norteamericana; puesto que  la  totalidad de los  insumos utilizados en  la  fabricación del amalgamador  son producidos en  Venezuela y  distribuidos  por  proveedores  locales.

En  relación a lo antes dicho  al apreciar una  pérdida de valor la  moneda Venezolana frente al  Dólar  se hace más atractiva  la  adquisición del amalgamador  modelo MDH debido a  que  los  demás  equipos similares en razón a  su funcionamiento se encarecen hasta el punto de  no ser accesibles al  bolsillo  del  facultativo nacional. Este  hecho potencia  una  ventaja competitiva local con  una  posible proyección regional a otros  mercados con  características símiles  en  lo económico, social y  cultural. 

Actualmente por  carestía  al importar tradicionalmente estos equipos la  sociedad se ha  visto precisada a  crear  soluciones  económicamente viables con la  crisis y acordes a las  necesidades de equipos e insumos para con ello  seguir prestando el servicio odontológico a la  colectividad, no así  esta  nueva  tecnología no es  bien  vista  por  algunos profesionales tradicionalistas ejerciendo su más  férrea  resistencia al  cambio.

Por  ello se  debe instrumentar un método que  les  permita conocer y familiarizarse con  los  nuevos  avances tecnológicos en el  campo de la  odontología para  que  así al transcurrir del  tiempo se  pueda contar con la asimilación y  posterior aceptación de  esta  nueva  cultura  profesional.

Características del Producto

· Por ser su  carcaza de PVC  puede resistir golpes propios  del mal  uso (caídas). 

· Se puede mojar  visto que  no posee en su interior ningún dispositivo eléctrico ni electrónico.

· Fácil de limpiar puesto que  sus partes se exponen  al  abrir la  compuerta de este aparato.

· Posee una  compuerta de apertura y cierre que  evita la  expulsión de la  cápsula  predosificada en  caso que la  misma  haya  sido  mal  colocada en el  nicho.

· Dado su tamaño y peso es  de  fácil traslado.

· Puesto que  se requieren pocos insumos su fabricación es muy sencilla.

· Por  ser de uso tan  simple es  práctico para el  odontólogo.

· Este  producto podría ser un aditamento más del  motor  eléctrico.

· Es económico comparándolo con  otros  productos  que  cumplen la  misma  función  en  el  mercado  nacional.

Beneficios en Uso del Producto

En cuanto al profesional; le  resulta atractivo el precio al  adquirir este equipo en precio al adquirir este equipo en  comparación a  otros  presentes en el  mercado que  cumplen  la  misma  función.

 Con respecto al paciente; la  calidad observada en el proceso de  amalgamación (mezcla heterogénea   de la  limadura de  plata, zinc, estaño y otros componentes  con  el  mercurio formando un  cuerpo  sólido o soldadura en frió) es  exactamente igual  a  la  obtenida con el uso de  los  equipos tradicionales para la  adecuada  combinación de  los  elementos  antes  mencionados.

Conocimiento del Mercado Local de Accesorios

Ahora bien,  todo odontólogo debe tener  un equipo básico para el trabajo  pesado: desgaste, cortes  y  pulido protésicos; este  consiste en  un  motor eléctrico portátil con el  troqué necesario que  varié en un rango de 0 a 28.000 R.p.m. Así el  amalgamador  trabaja a 7.000 R.p.m,  pero en  el  mercado actual se consiguen marcas que ofrecen estos  dispositivos  eléctricos  con dos (2) posiciones encendido y apagado; los  costos en el mercado nacional de  estos  aparatos importados  fluctúan  entre 35.000 a 100.000 Bs. 
Especificaciones Técnicas del Amalgamador MDH

· Movimiento de rotación  a 7.000 R.p.m.

· Tiempo de  mezclado mínimo:  20 segundos

· Material de la  carcaza es de PVC.

· Eje de transmisión del movimiento de  rotación es de acero.

· Bocina de cobre.

· El cuerpo de la  rueda de transmisión del movimiento rotatorio es de plástico y acrílico.

· El eje que  conecta a la  rueda  de  transmisión con  la  biela es de acero.

· Biela de acero.

· Nicho de acrílico.

· Elástica de látex de  gran resistencia a su elongación.

· Tamaño aproximado: 16.5 centímetros  de  longitud.

· Peso: 10 gramos.  

Característica de  La Producción

En la  actualidad la  firma personal  Mariano José Diez  MDH realiza la  fabricación de  estos equipos mecánicos  de manera artesanal empleando; para ello el esfuerzo personal  del  legal usufrutador de  dicha firma y de  algunas personas naturales que  han prestado sus servicios profesionales Ad Honores y mediante un  contrato de  tipo oral  “a destajo”.

Es  de hacer notar que  estos  equipos  se  fabrican en un local comercial ocupado por una  clínica Odontológica teniendo en cuenta  que  hay  poca disponibilidad de espacio; si bien es  cierto que para desarrollar esta actividad fabril no se  necesita más que  un  lugar  de  8 * 4  metros, es decir 32 metros cuadrados de  superficie  para  instalar y distribuir el  mobiliario necesario para  fabricar el amalgamador modelo MDH.

El control de  calidad de  este  producto se lleva  a  cabo sobre los insumos  por  sus fabricantes y/ o proveedores respectivos.

A continuación se ofrece al lector el  diagrama del  proceso productivo  del  amalgamador MDH
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Distribución del  trabajo en la  fabricación del amalgamador

Es   importante   hacer  mención   que  en la   actualidad  no  se  tiene   una  distribución de las  actividades laborales  de  las personas  que    trabajan   en la  empresa  Mariano José Diez; por  ello  seguidamente  se  propone  en  base  al  diagrama  del  proceso  productivo  una  distribución equitativa  de   la   carga   laboral.

Dada la  sencillez  del  sistema de fabricación artesanal del amalgamador modelo MDH se plantea lo siguiente:

Figura  Nº 20: Modelo  de tres  Operarios en  la   línea de producción

[image: image81.png]Persona corta ¥ Persona pega »| Persona empaca
ajusta ¥ ensambla





Es  importante   hacer  mención  que  el   director  de  la   empresa   se   encargaría  de  realizar   las compras de la  materia  prima  e  insumos necesarios  para  la  producción   y   de  despachar   los pedidos; así como  otras   actividades  administrativas propias de  su  cargo.
Conocimiento Sobre los  Proveedores de los Tubos de PVC

A continuación, se  presenta una  tabla que muestra información en relación al conocimiento que  se tiene de los principales proveedores locales de este insumo. 

	NOMBRE
	INSUMOS
	DIRECCIÓN
	TELÉFONOS
	SITIO WEB

	Centelsa Venezuela, S.A.
	Tubos de PVC
	CCCT primera etapa Chuao
	9591160, 9594027
	N/A

	Comercial Brion, C.A.
	PVC/CPVC/PEAD
	Calle real de bella vista, Qta. Villa Romana, Caracas
	4721318, 4729266, 4727334,4729155
	www.comercialbrion.com

	Conexiones y tuberías CT C.A.
	Tubos de PVC
	El cementerio
	6319911
	N/A

	Maxitubos
	Tubos y conexiones PVC y  metal para canales para aguas de lluvia
	Av. José A. Lamas, # 25, San Juan, San Martín
	4624040
	N/A

	Mom Tubos Plásticos
	Tubos de PVC


	Los palos grandes
	2856641
	N/A



	Pavco de Venezuela
	Tubos de PVC


	La California sur
	2561201
	N/A



	SMS Accesorios C.A. 
	Distribuidor de PVC
	
	2372789, 2353096
	magnoni@telcel.net.ve


Tabla  Nº 14: Principales  proveedores  locales de tubos de  PVC.
Fuente: Propia enero de 2005.
Costos del Producto

Los costos aproximados  de  los  insumos necesarios para la  fabricación del  amalgamador se listan en la  siguiente tabla Nº 15.
	Insumo
	Cantidad
	Costo/ unidad   (Bs)
	Características

	Tubo de PVC
	1
	800
	Cilindro sin extremos de 2 pulgadas de diámetro1  * 15 centímetros de longitud

	Tapas tope de PVC
	2
	300
	Diámetro 2 pulgadas

	Tapa que  permite el cierre y  apertura de PVC
	1
	600
	Diámetro 2 pulgadas

	Eje  convertidor  del  movimiento de rotación en moviendo longitudinal 
	1
	4000
	Cilindro de 2 milímetros * 4 centímetros  de longitud

	Rueda de transmisión del movimiento de rotación al moviendo longitudinal
	1
	400
	Material plástico de 3 centímetros de  diámetro * 12 milímetros  de espesor

	Biela de acero
	1
	200
	Cadena de uso comercial de 2 centímetros de longitud 

	Eje pequeño
	1
	50
	Tornillo de acero de uso comercial de 18 milímetros de largo

	Nicho para colocar la  cápsula de amalgama pre - dosificada
	1
	1200
	Acrílico auto curado aproximadamente de 45 milímetros de largo * 22 milímetros de ancho * 15 milímetros de profundidad

	Refuerzo del nicho de acrílico y de la  conexión a la  biela
	2
	100
	Alambres de acero

	Guías de  distorsión del movimiento longitudinal
	2
	40
	Alambre común tipo gancho de  ropa de 1.5 milímetros * 55 milímetros  

	Liga de  látex
	1
	100
	100 milímetros de  largo no  elongada

	Elemento de  retención de  la  elástica
	1
	40
	Alambre comercial de  1.5 milímetros de  diámetro * 25 milímetros de largo


Continuación de  la  tabla Nº 15 - Costos Aproximados  de  los  Insumos Necesarios para la  Fabricación del  Amalgamador
	Insumo
	Cantidad
	Costo/ unidad   (Bs)
	Características

	Tapa estándar de  refresco 
	1
	50
	Material plástico de 29 milímetros de  diámetro* 15 milímetros de  espesor

	Bocina 
	1
	50
	Tubo de cobre de 6 milímetros  de  largo * 5 milímetros de diámetro


Costo total por unidad de los insumos utilizados para la fabricación de un amalgamador MDH :   8.370 Bs 

Fuente: Propia enero 2004.
CONCLUSIONES
Partiendo de  una  muestra representativa de la población existente de 1102 potenciales  compradores de amalgamadores MDH en Caracas para 2004; luego se obtuvo que el total general de la  demanda estimada de  estos  aparatos es de 649.250.000,00 Bs.

Y posteriormente haciendo uso de  los resultados obtenidos del estudio de  mercado realizado mediante la aplicación de los  instrumentos ver anexos T y U; se pudo obtener los factores de corrección según cada segmento de mercado la obtención de una demanda real de 547.451.500,00 bolívares para  una   población total  de 722 individuos ubicados  en  Caracas.

Por medio del desarrollo de la estrategia  de  mercado propuesta se  tiene que:

· Se pudo constatar que las  empresas fabricantes de  equipos odontológicos   de  hoy  se enfrentan a una  voraz  competencia   global, una  economía  mundial  lenta con  mercados locales estrechos como el de Caracas,  la  aceptación de: mayores responsabilidades sociales, además de infinidad de problemas de diversa índole que  ofrecen oportunidades a la empresa que sepa dirigirse claramente al mercado Caraqueño.   

· Se pudo establecer un Plan de acción, permitiendo la identificación de las variables prioritarias y la identificación de estrategias del tipo FD (superación de  las debilidades utilizando las propias fortalezas) y FO (crecimiento) en la Matriz DOFA para todos  los   tipos  de  clientes, para finalmente definir políticas, líneas de conducta, posiciones y perspectivas que orientan la acción del mercadeo en la  firma personal Mariano José Diez. 

· Se pudo definir y establecer los indicadores de  gestión  que  permitirán  medir todo lo relacionado con el mercado (demanda real y porcentaje de   participación), los clientes (ingresos promedio mensual), las finanzas (TIR, punto de  equilibrio y  rentabilidad entre otros), quedando para  sucesivas  investigaciones los relativos a:, la tecnología y su gestión interna; formación, crecimiento, estrategia, gestión económica, comportamiento financiero. 

· Se propuso una   distribución   mas  equitativa de la   carga  de   trabajo para  la  fabricación del  amalgamador   modelo  MDH; esto en  el   marco  de lo   planteado en el  estudio  financiero  al  disponer  de   tres (3) empleados dentro del  proceso  productivo.
· En  relación a  los   atributos  valorados  por   los   diferentes   clientes  se procedió a  proponer un  diseño para el amalgamador MDH; así como se  elaboró también  un diseño  propuesto de: marca, de empaque, garantía con instructivo de uso ver anexo V, exhibidor  y de  un elemento facilitador  de la  comercialización actual  como  lo es  la  pagina web propuesta de la empresa Mariano José  Diez; en  la  cual los  clientes potenciales  dispondrán de  una  ventana  virtual a fin  de   familiarizarse y adquirir   los   productos  entre los  cuales esta  el  amalgamador MDH. 
· Se hizo referencia a  un   estudio  realizado por  CONAPRI  en  abril 2002; en el cual se determina  que  Caracas sigue  siendo la  segunda  ciudad en  Venezuela después de Valencia en  atrae  a los  inversionistas locales  en sus   intenciones de  establecer  una PYMI; reflejado un  índice de  (0.506) para   la  segunda   mejor   localización.
De  igual  manera,  se  obtuvo información grafica relevante en torno a las ciudades según su  índice  de  desempeño; pudiéndose notar que Caracas esta  ubicada según CONAPRI (abril 2002) en el  penúltimo  lugar con un  índice de 0.412; ello solo revela que el esfuerzo de las diversas instituciones por  fomentar las PIMYS en esta ciudad es pobre en comparación con Mérida que  tiene para la  fecha mencionada el  primer lugar   con un índice de 0.686.
· Es un  proyecto factible puesto que del estudio  de   factibilidad  financiera  del   proyecto se obtuvieron los   siguientes   indicadores  financieros: 

El  punto de  equilibrio para esta empresa se sitúa  en 14 unidades por mes de producción; lo que  representa el 85.35 % de la  producción inicial.

La  recuperación de   la inversión  se   logra  antes del primer año del  proyecto. 

Y  también  posee  una  tasa interna  de retorno de la   inversión del 375.44% lo  cual  lo  hace   muy   atractiva por ser  positiva y alta  en  comparación a  otras oportunidades de  negocio o   inversión  como  las antes  mencionada   bancarias.

La rentabilidad es de 441.91%; siendo  esta  cifra   muy  alta  al  ser  compara  con la   tasa  activa promedio en  las cuentas de ahorro de  los seis (6) bancos   mas  importantes  del  país.

GLOSARIO
Amalgamado: Proceso de  mezclado del liquido de Mercurio con uno  o más metales o aleaciones para formar una  amalgama.

Ciencias: conjunto sistemático de conocimientos con los  cuales el  hombre comprende, explica, describe, interpreta y transforma la  realidad que  le  rodea mediante principios que  establece y leyes generales que deduce.

Estrategia: Es  la dirección a seguir para alcanzar un objetivo.

Estrategia mercadotécnica: Lógica de  mercadotecnia mediante la cual la unidad de negocios espera  alcanzar sus objetivos de mercadotecnia.

Metas: Acontecimientos específicos en el  tiempo, que se deben realizar.

Métodos de las  ciencias: Procedimiento lógico a  través del  cual se  obtiene el  conocimiento.

Metodología: Proceso lógico a  través del  cual se  obtiene el  conocimiento.

Misión: Es la razón de ser de una organización.

Objetivos: son las posiciones futuras deseadas en los  mercados y áreas de  desempeño de la  organización.

Programas: Son actividades que  consumen recursos, realizadas para implantar estrategias y lograr metas.

Teoría: Conjunto de  proposiciones que  tienen como fin la  explicación y  predicción de la  conducta en una  área determinada de  fenómenos.

Trituración: proceso de moler el polvo, especialmente dentro de un líquido.  En Odontología, este término se usa para describir el proceso de mezclado de la  aleación de  amalgama con  el mercurio en un amalgamador.
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ANEXOS

[ANEXO  A]

[Amalgamador Modelo MDH]
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[ANEXO  B]

[Amalgamador Modelo GLOBAL  Hi TECH   ]
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[ANEXO  C]

[Líneas Generales del Plan de  Desarrollo Económico y Social de la Nación 2001-2007]

[ANEXO  C-1

[Base Legal de la Investigación]

Según Azcona & González (2000); en Venezuela han   sido catalogadas oficialmente las PYMES por  la  Oficina Central  de Estadística e Informática de  acuerdo al número de  empleados, a saber: entre 5 y 20 pequeña  empresa y entre  21 y 100 empleados mediana empresa. Por otro lado, Fedeindustria, se acoge a otros criterios que  se basan no solamente a los  niveles de  ocupación, sino también en el  monto de las ventas y el  capital social. (p.11)
En torno a lo  antes dicho la firma  personal Mariano José Diez en  la  que se inserta el objeto de investigación, cuenta con  la  prestación de servicios de  menos  de  diez empleados y al ser una pequeña empresa, y  contar con un producto propio de su creación está en libertad de acogerse al derecho de la  inversión, producción y divulgación de su  obra creativa científica y tecnológica como lo ordena el Artículo 98 de la  Constitución Nacional, y al  hacerlo enmarca a la firma  personal Mariano José Diez en lo  establecido por el constituyente del 1999, cuando expresamente establece:

Artículo 112.- Todas las personas pueden dedicarse libremente a la  actividad económica de su preferencia, sin más limitaciones que  las previstas en esta Constitución y las que  establezcan las leyes, por  razones de  desarrollo humano, seguridad, sanidad, protección del ambiente u otras de interés social. 
El Estado promoverá la iniciativa privada, garantizando la  creación y justa distribución de la  riqueza, así como la  producción de bienes y servicios que  satisfagan las necesidades de la  población, la  libertad de trabajo, empresa, comercio, industria, sin perjuicio de  su facultad para dictar medidas para planificar, racionalizar y regular la  economía e impulsar el  desarrollo integral del país.

Artículo 117.- Todas las personas tendrán derecho a disponer de  bienes y servicios de calidad, así como a  una información adecuada y no engañosa sobre el contenido y característica de los  productos y servicios que  consumen, a la  libertad de elección y a un  trato equitativo y digno. La  ley establecerá los  mecanismos necesarios para garantizar esos derechos, las normas de  control de  calidad y cantidad de  bienes y servicios, los  procedimientos de  defensa del  público consumidor, el  resarcimiento de los  daños ocasionados y las sanciones correspondientes por la  violación de estos derechos.
Arturo 131.- Toda persona tiene el deber de  cumplir y acatar esta Constitución, las leyes y los  demás actos que  en  ejercicio de sus funciones dicten los  órganos del Poder Público.

Es también, de  gran  importancia  hacer  mención a lo establecido en el Código de Comercio en sus artículos 26, 28, y 29; y  ajustado al marco legal establecido, la firma  Mariano José  Diez, se crea en  Venezuela el primero (01) de marzo de 1995; momento en el cual se controla legalmente en el registro mercantil primero de la  circunscripción judicial del Distrito Federal y Estado Miranda. 

En  atención a la Ley para Promover y Proteger el Ejercicio de la Libre Competencia  publicada en Gaceta Oficial Nº 34.880 del 13 de enero de 1992; se tiene: 

Artículo 1. Esta Ley tiene por objeto promover y proteger el ejercicio de la libre competencia y la eficiencia en beneficio de los productores y consumidores y prohibir las conductas y prácticas monopólicas y oligopólicas y demás medios que puedan impedir, restringir, falsear o limitar el goce de la libertad económica. 

Artículo 3. A los efectos de esta Ley se entiende por libertad económica, el derecho que tienen todas las personas a dedicarse a la actividad económica de su preferencia sin más limitaciones que las derivadas de los derechos de los demás y las que establezcan la Constitución y leyes de la República. 

Se entiende por actividad económica, toda manifestación de producción o comercialización de bienes y de prestación de servicios dirigida a la obtención de beneficios económicos. 

Se entiende por libre competencia, aquella actividad en la cual existan las condiciones para que cualquier sujeto económico, sea oferente o demandante, tenga completa libertad de entrar o salir del mercado, y quienes están dentro de él, no tengan posibilidad, tanto individualmente como en colusión con otros, de imponer alguna condición en las relaciones de intercambio.

Artículo 8. Se prohíbe toda conducta tendiente a manipular los factores de producción, distribución, desarrollo tecnológico o inversiones, en perjuicio de la libre competencia.

Artículo 17. Se prohíbe el desarrollo de políticas comerciales que tiendan a la eliminación de los competidores a través de la competencia desleal y, en especial, las siguientes: 1º La publicidad engañosa o falsa dirigida a impedir o limitar la libre competencia; 2º La promoción de productos y servicios con base en declaraciones falsas, concernientes a desventajas o riesgos de cualquier otro producto o servicio de los competidores; y 3º El soborno comercial, la violación de secretos industriales y la simulación de productos. 

Es así,  como  de  acuerdo al Decreto Con Rango Y Fuerza De Ley Orgánica De Ciencia, Tecnología E Innovación, publicado en la Gaceta Oficial Nº 37.291 de fecha 26 de septiembre de 2001; se tiene que: 

Sujetos del Decreto-Ley

Artículo 3.- Forman parte del Sistema Nacional de Ciencia Tecnología e Innovación, las instituciones públicas o privadas que generen y desarrollen conocimientos científicos y tecnológicos y procesos de innovación, y las personas que se dediquen a la planificación, administración, ejecución y aplicación de actividades que posibiliten la vinculación efectiva entre la ciencia, la tecnología y la sociedad. A tal efecto, forman parte del Sistema:...  “entre otras las personas que a título individual o colectivo, realicen actividades de ciencia, tecnología e innovación.”

Actividades de Ciencia, Tecnología e Innovación

Artículo 5.- Las actividades de ciencia, tecnología e innovación y la utilización de los resultados, deben estar encaminadas a contribuir con el bienestar de la humanidad, la reducción de la pobreza, el respeto a la dignidad y los derechos humanos y la preservación del ambiente.

Objetivos del Plan

Artículo 12.- El Plan Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación definirá los objetivos que en ciencia, tecnología e innovación deba alcanzar el sector público, en el ámbito nacional, estadal, municipal y los que, mediante acuerdo deban cumplirse por el sector privado y las universidades, en función de las necesidades previsibles y de los recursos disponibles.

Vigencia y Contenido del Plan

Artículo 13.- l Plan Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación contendrá objetivos a ser alcanzados en el corto, mediano y largo plazo, incluyendo las áreas prioritarias de desarrollo. El Plan Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación se orientará fundamentalmente según las siguientes líneas de acción:

1. Investigación y desarrollo para mejorar la calidad de vida.

2. Generación de conocimientos y fomento del talento humano.

3. Fomento de la calidad e innovación productiva.

4. Fortalecimiento y articulación de redes de cooperación científica e innovación tecnológica.

Participación en Programas de Financiamiento

Artículo 16.- A las instituciones y organismos, públicos y privados, miembros del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnología e Innovación, que soliciten participar en los programas de financiamiento ofrecidos por el Ministerio de Ciencia y Tecnología para la ejecución del Plan Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, se les podrá exigir recursos para cofinanciar estos programas. Los aportes respectivos se fijarán de mutuo acuerdo, tomando en cuenta las posibilidades y condiciones económicas de las partes involucradas.

Ingresos Provenientes de la Comercialización de Resultados

Artículo 27.- Las personas públicas y privadas, que comercialicen propiedad intelectual desarrollada con ocasión de los financiamientos otorgados mediante los mecanismos previstos en el presente Decreto-Ley, destinarán una cantidad cuyo límite inferior estará comprendido entre el medio por ciento (0,5%) y el cinco por ciento (5%) de la utilidad antes del impuesto, que obtengan por dicha comercialización, con el fin de invertir en la formación de talento humano nacional, y en actividades relacionadas con investigación y desarrollo en el país.

Adaptación de Planes Regionales

Artículo 38.- Los organismos estatales y municipales se acogerán a los lineamientos y directrices del Plan Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, sin perjuicio de otros programas que se requieran para impulsar su desarrollo dentro del ámbito de sus competencias.

Del Fondo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación

Artículo 47.- El Fondo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación, FONACIT, tiene por objeto apoyar financieramente la ejecución de los programas y proyectos definidos por el Ministerio de Ciencia y Tecnología y administrar los recursos asignados por éste al financiamiento de la ciencia, la tecnología y la innovación, velando por su adecuada distribución, sin perjuicio de las atribuciones conferidas a otros entes adscritos al Ministerio de Ciencia y Tecnología por leyes especiales.
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