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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propdésito analizar el marketing internacional para la
exportacion de tuberias PVC en empresas de produccion/distribucién de plastico. El
estudio tuvo como sustento teérico los autores: Garcia Sordo (2001), Czinkota y
Ronkainen (2008), Keegan y Green (2009), Jarrillo y Echezarraga (1991) y Kotler y Keller
(2012), entre otros. El tipo de investigacion fue descriptiva, no experimental, con un
disefio transeccional de campo. La poblacion se constituyd de ocho (8) sujetos
pertenecientes a la industria de PVC, de las empresas Uniteca, Revinca, Corporacion
Trade e Infraserca. Se aplicé un instrumento de recoleccion de datos con los que se
evaluaron las dos variables: Marketing Internacional y Exportacion, resultando un
cuestionario con 39 items cerrados, con 05 alternativas de respuesta segln la escala
psicométrica de Lickert. Se determind la confiabilidad a través del programa de andlisis
estadistico SPSS, version 19, obteniendo como resultado un coeficiente de 0.968 en un
nivel de confiabilidad muy alto, por lo cual se procedié a la aplicacion definitiva del
instrumento. Concluyéndose finalmente, para la aplicacibn del marketing internacional
para la exportacion de tuberias PVC en empresas de produccién/distribucion de plastico,
el analisis del entorno es imprescindible, permitiendo determinar las oportunidades con el
fin de ser aprovechadas, las amenazas que se deben considerar; considerando siempre
gue sea posible la transformacion de las fortalezas/debilidades en oportunidades, esto
para el crecimiento, desarrollo y surgimiento de la empresa. Finalmente, se plantearon
estrategias que ayudaran a fortalecer exportacion de tuberias de PVC, generando una
mayor rentabilidad.

Palabras clave: marketing internacional, exportacion.

146



mailto:Sue_barker387@hotmail.com
mailto:ecbracho@urbe.edu.ve

Deposito Legal: PPI2000902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 6 Edicion No 1 Mayo 2017 — Octubre 2017

~

ﬁﬁﬁ% UNIVERSIDAD MARKETING

VISIONARIO™

A DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN

INTERNATIONAL MARKETING FOR THE EXPORTATION OF PVC PIPELINES IN
COMPANIES SPECIALIZED ON THE PRODUCTION/DISTRIBUTION OF PLASTIC

ABSTRACT

The purpose of the following investigation was to analyze international marketing for the
exportation of PVC pipelines in companies specialized on the production/distribution of
plastic. The study was backed by the ideas of the authors: Garcia Sordo (2001), Czinkota
and Ronkainen (2008), Keegan and Green (2009), Jarrillo and Echezarraga (1991) and
Kolter and Keller (2012). This investigation was descriptive, not experimental with a
transectional design of field. The population in question was composed by (8) Subjects of
the PVC industry, from the companies Uniteca, Revinca, Corporation Trade, Infraserca. A
special instrument was designed for the evaluation of the two variables: international
marketing and exportation, resulting in a 39-closed item questionary with (05) possible
answers according to the Likert's psychometric scale. Trustworthiness was determined
through the 19th version of the SPSS program for statistical analysis. Given the achieved
coefficient of 0.968, considered a very high level of trustworthiness, it was proceeded to
the definitive application of the instrument. Regarding the results, it is concluded that
analyzing the surrounding context is imperative in relation to the application of international
marketing for the exportation of PVC pipelines in companies aiming to the
production/distribution of plastic. This allows determining the opportunities that could be
exploited and the threats that must be taken into consideration. The goal being the
transformation of strengths and weaknesses into opportunities whenever it leads to the
growth, development, and success of the company. Finally, strategic guidelines were put
in place to help strengthen the long-term relationship and thus achieving rentability.

Keywords: international marketing, exportation, logistics.
INTRODUCCION

Las organizaciones reconocidas del mundo paralelamente buscan consolidarse en su
pais en el menor tiempo posible, al proyectarse internacionalmente, esto es lo que se
denomina la globalizacion del Marketing, lo cual se refiere a la exploracién mundial de las
exigencias, deseos, asi como las costumbres de cada pais, fundamentado por los autores
Cano y Bevia (2010). Por ello, el marketing internacional se define como el proceso de
identificacion de necesidades para satisfacerlas orientado a traspasar las fronteras
nacionales. La utilidad de la globalizacion de los mercados resulta importante, esta
permite descubrir la gran diversidad de oportunidades existentes en diferentes paises, los
cuales probablemente necesiten los productos elaborados por otros paises.

Por tal motivo, la internacionalizacion es un proceso frecuente en las empresas, y no
solo en las compariias reconocidas, sino también en las pequefias y medianas empresas
al introducirse de forma habitual en este proceso; tornAndose en un planteamiento normal
en su negocio. Este hecho se esta produciendo por diversas razones, entre estas se
pueden nombrar: la concentracion de la produccién en paises de bajos costes, los efectos
de la politica comercial y el interés general de potenciar las inversiones extranjeras.
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Aunado a esto, para Czinkota y Ronkainen (2008) el comercio mundial ha creado una
red de vinculos globales que unen a todos en general y por ende se incrementan las
oportunidades de negocios internacionales, por lo cual todo tipo de empresa en cierta
forma se ve obligada a involucrarse, ya sea de manera indirecta o directa debido al
desarrollo econdémico y tecnoldgico. ElI comercio internacional hace referencia al
intercambio de bienes y/o servicios comerciales entre distintos paises, los cuales se
encuentran regulados por la Organizacion Mundial de Comercio (OMC).

Para la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), dentro de sus funciones tiene que
administrar los acuerdos comerciales, servir de foro para las negociaciones comerciales,
resolver las diferencias comerciales, supervisar las politicas comerciales nacionales,
prestar asistencia a los paises en desarrollo. A su vez, define las practicas econémicas
aceptables para las naciones afiliadas a ella y aunque no trata de forma directa con las
empresas en lo individual, influye en ellas de manera indirecta al proporcionarles un
entorno de mercado internacional mas estable y predecible. Czinkota y Ronkainen (2008).

Mientras lo expresado por Cano y Bevia (2010) en cuanto a la globalizaciéon de los
mercados, es que esta se ha convertido en el aspecto principal de la economia mundial
en los dltimos tiempos, transformandose en una necesidad para la supervivencia de
muchas empresas las cuales ven en peligro su cuota de mercado doméstico, al
enfrentarse con la entrada de nuevos productos provenientes de otros paises. Este
proceso puede entenderse como una gradual aproximacion entre agentes esenciales que
intervienen en la vida econémica de un gran nimero de paises, involucrando en este los
gobiernos, las empresas y los consumidores.

En la actualidad, las empresas del sector de los productos PVC (policluro de vinilo)
tema de estudio de esta investigacion, pueden apreciar la existencia en su stock de
produccion desaprovechada, por la excedencia de productos a causa de la competencia
actual, obteniendo como consecuencia la pérdida de ingresos, reducciéon de manufactura
y perdidas en la diversidad de productos en su linea de produccion.

También se hace presente en las organizaciones de produccién/distribucion
Corporacion Trade, Uniteca y Revinca, por ejemplo, la carencia de promocién de los
productos comercializados por dichas empresas, lo cual ha ocasionado la debilidad en la
marca; la falta de presencia en ferias comerciales, exhibidores en tiendas del sector y
muestras que acreditan la calidad de los productos. Resultando el cuestionamiento del
rendimiento 6ptimo de la organizacién, en cuanto al personal encargado de la
comercializacion del producto.

FUNDAMENTACION TEORICA
MARKETING INTERNACIONAL

Segun Keegan y Green (2009) el marketing internacional se define como el
compromiso de los recursos organizacionales por la blusqueda de oportunidades de
mercados globales respondiendo a las amenazas ambientales presentes en el mercado
global, haciendo uso de los elementos conocidos de la mezcla de marketing para creaciéon
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de programas, involucrando los departamentos de marketing, manufactura y otros
integrantes de la cadena de valor de una empresa. Manteniendo un enfoque estratégico al
mismo tiempo que persiguen incesantemente una ventaja competitiva.

Por su parte, Czinkota y Ronkainen (2008) definen el mercadeo internacional como el
proceso de planeacion y realizacion de transacciones a través de las fronteras nacionales
con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos tanto de los individuos como
de las organizaciones. Sus formas abarcan desde el comercio de importaciones,
exportaciones, al licenciamiento, empresas conjuntas 0 joint ventures, subsidiarias en
propiedad completa, operaciones de soluciones integrales y contratos de administracion.

Continuando con otras teorias sobre el tema, Garcia Sordo (2001) el marketing
internacional es el proceso de comercializar productos o servicios en diferentes paises.
De acuerdo con la Asociacion Americana de Mercadotecnia (AMA), el marketing
internacional es un proceso multinacional que implica planear y ejecutar la concepcion, el
precio, la promocién, como también la distribucién de ideas, bienes o servicios para crear
intercambios satisfaciendo los objetivos individuales u organizacionales.

Al contrastar las nociones presentadas por los autores, se perciben afinidades en
presentar el marketing internacional como un proceso de comercializacién de productos
en diferentes paises. Para Keegan y Green (2009) es un compromiso de los recursos
organizacionales, respondiendo a las amenazas ambientales presentes en el mercado
global. Czinkota y Ronkainen (2008) agregan que sus formas abarcan desde el comercio
de importaciones, exportaciones, al licenciamiento, empresas conjuntas o joint ventures,
subsidiarias en propiedad completa, entre otras. Garcia Sordo (2001) resalta como fin
Unico la creacion de intercambios con el fin de satisfacer los objetivos individuales u
organizacionales.

Luego de analizar las teorias aportadas sobre el marketing internacional, se define
entonces como el desarrollo, planificacion, organizacion como a su vez el control de la
comercializacion de productos o servicios fuera de las fronteras, con la finalidad de
conocer, satisfacer y fidelizar clientes creando valor para los consumidores que
interactian en un entorno diferente al pais de origen, esto con el fin de lograr la
comercializacion de los productos plasticos fabricados actualmente en Venezuela.
Seflalando sobre esta tendencia, la inclusién de la fijacion de precios, la promocién y la
distribucién de bienes deseados por los consumidores de diferentes paises.

EXPORTACION

El marketing internacional define las formas de acceso, la politica de bienes o
servicios, la fijacion de precios, la eleccion de los canales de comercializacion como la
promocion mas apropiada para conseguir los objetivos expresados en cada uno de los
mercados exteriores. Aun asi, esta estrategia seria un fracaso si los productos no llegaran
a su destino final en el tiempo y en las condiciones adecuadas, segin Kotler y Keller
(2012).
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Continuando con la definicion de exportaciéon, se presenta las menciones de los
autores Kotler y Keller (2012), como cualquier bien o servicio enviado a otra parte del
mundo, con propdsitos comerciales; sumado a esto se refiere al trafico legitimo de bienes
0 servicios nacionales de un pais para su uso o consumo en el extranjero, con la
condicién de conseguir la satisfaccion tanto del cliente como de la organizacion.

Por otra parte, los autores Keegan y Green (2009) definen la exportacién como la
accion de vender o comercializar bienes o servicios a compradores ubicados fuera del
pais de origen. Como también exponen, que esta radica en la venta o comercializaciéon de
bienes o servicios a compradores ubicados fuera del pais de origen, teniendo
indispensablemente conocimiento del entorno del mercado meta, junto con sus
limitaciones y restricciones.

Segun Jarrillo y Echezarraga (1991) la exportacion implica la produccion de los bienes
en cuestién en el pais de origen, y su envi6 por tierra, mar o aire para ser comercializados
en el pais de destino. En el fondo no es mas que la venta de un producto en un territorio
diferente del local (como podria ser la venta en otra regién geogréfica del mismo pais),
pero con la complicacién inherente del traspaso de fronteras, tramites de aduanas, y la
diferencia de monedas, idiomas, legislacion, entorno econémico y comercial.

Luego de revisar las definiciones propuestas por los autores citados, se sefala a
Keegan y Green (2009) por sus enfoques en la definicion, dirigida a la accién de
comercializar bienes a compradores fuera del pais de origen; Kotler y Keller (2012) tienen
un punto de vista similar al de Keegan y Green (2009) en el que ademas se apunta a los
aspectos legales y éticos, tales como el trafico legitimo de los bienes a exportar. Por su
parte, Jarrillo y Echezarraga (1991) definen las formas de traslado de la mercancia entre
un punto u otro, mencionando las complicaciones y tramites a llevar a cabo de acuerdo a
las politicas y legislaciones de cada pais.

En este sentido, luego de haber analizado los diferentes enfoques propuestos por los
autores mencionados anteriormente, para la presente investigacion, se puede definir a la
exportacion como una forma de distribucién entre fronteras o la accién de llevar un
producto fabricado de un pais a otro; lo cual implica un cumulo de actividades
relacionadas a esta, para cumplir a cabalidad lo deseado por todo comprador. Esto
llevado a cabo siempre y cuando se cumplan con las legislaciones, permisologias,
tramites aduanales y demas procesos requeridos por cada pais para una exportacion
exitosa.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Considerando las caracteristicas del problema abordado, las variables de estudio y los
objetivos derivados de ellas, se comprobd que la investigacion fue de tipo descriptiva.
Esto sustentado por lo planteado por Hernandez y otros (2014) donde se buscan a través
de una investigacion descriptiva especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno
sometido a un andlisis. Es decir, Gnicamente pretenden medir conceptos o las variables
referidas, su objetivo no es indicar cdbmo se relacionan estas. En la presente, se considerd
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una serie de estrategias generales que integraron de forma coherente las técnicas de
recoleccion de datos, andlisis de objetivos; teniendo la suficiente claridad respecto al
problema. Dicho esto, la presente investigacion se ubicd en un disefio no experimental,
transversal, con una modalidad de campo.

Las unidades informantes como conjunto dieron lugar a la poblacion que participo en
la presente investigacion, constituyendo el sustento principal en la evaluacion del
comportamiento de las variables. Atendiendo a esto, Hurtado (2012) define a la poblacion
como el conjunto de seres en los cuales se va a estudiar el evento, estos ademas
comparten como caracteristicas comunes, los criterios de inclusion. En este sentido, a los
efectos de la presente investigacion se considerd la poblacién perteneciente a la industria
fabricante/distribuidores de productos de PVC en Venezuela, (2) Gerentes de
operaciones, (4) Gerentes comerciales y (2) Gerentes del area institucional/exportacion,
dentro de las empresas Uniteca y Revinca (fabricantes) y Corporacion Trade e Infraserca
(distribuidores) ubicadas en la ciudad de Maracaibo, estado Zulia.

Es oportuno indicar, dada las caracteristicas del estudio y el tamafio reducido de la
poblacién, la totalidad de los sujetos para la recoleccion de los datos, es decir, el conjunto
completo de las unidades informantes. Basandose en las consideraciones anteriores, el
acto de tomar a toda la poblacion como unidades de informacion corresponde a lo
expresado por Tamayo y Tamayo (2011), defendiendo la validez del proceso y descrito
como un censo poblacional, el cual refiere a una muestra en la cual entran todos los
miembros de la poblacién. Asimismo, Hernandez y otros (2014) afirman que en el censo
poblacional se incluye a todos los casos del universo o la poblacion.

Se determind que la técnica de la encuesta esta asociada al instrumento del
cuestionario, el cual estuvo aplicado a la poblacién seleccionada, en él se insertaron 39
items cerrados, con (05) alternativas de respuesta segun la escala psicométrica de
Lickert. Las mismas, con las opciones: siempre, casi siempre, algunas veces, casi nunca
y nunca. A través de lo antes expuesto, se describe la ponderacion procedente de la
escala de alternativas de respuestas, la cual permiti6 obtener o calcular una puntuacién
final como resultado de la sumatoria de los cuestionarios y las respuestas sefaladas a
través de los items, por los sujetos considerados como muestra para la presente
investigacion.

Para la validacion del instrumento, se estructurd un formato de validacion en el cual se
aplicé la validez de contenido, esta fue evaluada por siete (7) expertos en el area de
Gerencia de Mercadeo y Metodologia de la Universidad Privada Dr. Rafael Belloso
Chacin (URBE) y conocedores de la tematica tratada. Dicho equipo evaluador estuvo
conformado por profesores universitarios con una maestria en el area antes descrita,
guienes validaron la pertinencia de los items, los aspectos tedricos metodoldgicos en el
disefio del instrumento, y la correspondencia con los objetivos planteados y la
operacionalizacién de las variables.

La técnica utlizada para el calculo de la confiabilidad, fue el coeficiente Alpha
Cronbach, el cual requiere solo una administracién del instrumento de medicién, y es
aplicado para instrumentos con varias alternativas de respuesta. Ademas de esto, cabe
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destacar que produce valores que oscilan entre cero (0) y uno (1), por lo tanto, se aplicara
la medicion y se calculara el coeficiente. Esto avalado por la teoria de Ruiz (1998) el cual
presenta una escala de interpretacién de los resultados generados por el coeficiente de
confiabilidad.

Para el analisis de los datos, se tomaron los resultados, una vez culminado el proceso
de recoleccion de datos; para ser comparados con el baremo generado en base a las
alternativas de respuestas del instrumento, correspondencia con la cantidad de
indicadores y la cantidad de preguntas formuladas. El cuestionario fue estudiado de
manera cuantitativa. Por ello se decide tabular los datos obtenidos, a través de una matriz
generada por medio de la implementacion del paquete SPSS version 19.0 en espafiol; la
estadistica proxima a ser aplicada sera descriptiva con frecuencias absolutas y relativas.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se presentan, analizan y discuten los resultados obtenidos posteriores a la aplicacion
del instrumento, proceso donde se manifiestan la unificacion de los esfuerzos tedricos
como también los metodolégicos del investigador, con la intensién de dar respuesta al
problema planteado. En este analisis, se interpretan las respuestas obtenidas de la
poblacién de estudio, para asi llevar a cabo el proceso estadistico, presentaciéon de las
tablas que reflejan las frecuencias absolutas y relativas de cada item.

Objetivo Especifico 1: Diagnosticar la situacion actual del marketing internacional en
empresas de produccion/distribucién de plastico.

Variable: Marketing Internacional

Subdimension: Analisis interno y externo
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Tabla 1. Dimension: Andlisis Situacional interno del marketing internacional

.Ca5| A Casi Nunca Nunca Total .
Siempre veces Promedio

ek de la Media

Siempre

Indicadores ftems
FA % FA % FA % FA % FA % FA %

1. La experiencia de la empresa es
una fortaleza para la organizacién

2. La calidad de las tuberias de
Fortaleza  |PVC como producto es una 8 100 0 0 0 0 0 0 0 0 8 100 | 4.75
fortaleza de la empresa

3. El reconocimiento local de su
empresa es una fortaleza de la
misma

421

4. La escasez de divisas en
Venezuela es una debilidad para la
fabricacion de tuberias PVC.

5. La empresa presenta falta de
Debilidad  |insumos para la produccion de 1 |125| 4 50 3 [375] 0 0 0 0 8 | 100 | 3.67
tuberias PVC

6. La empresa presenta
debilidades al momento de hacer
llegar su producto al destino final

Muy Alta; Lo cual significa que siempre los gerentes de primera linea analizan las fortalezas y debilidades

Categoria de Media de la Dimensién S .
dentro del marketing internacional de su empresa

Fuente: elaboracién propia (2016).

Al interpretar la tabla 1, referente a la dimension: Situacién Actual del Marketing
Internacional, se consiguid para la subdimension: andlisis interno, indicador: Fortaleza, el
100% de los encuestados manifestaron que siempre, la experiencia de la empresa es
considerada una fortaleza para la organizacién; a su vez, la calidad de las tuberias de
PVC como producto; y el reconocimiento local de su empresa. Mientras un 0% opiné casi
siempre, 0% algunas veces, 0% casi nunca, 0% nunca; El indicador tuvo una media de
4.75, el cual se ubica en una categoria muy alta, queriendo decir que los gerentes
siempre toman en cuenta el analisis interno dentro de la situacion actual del marketing
internacional en empresas de produccién/distribucion de plastico. Este resultado se puede
entender gracias a las expresiones tedricas de Ferrell y Lucas (2003).
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Como se describe en la tabla, para el indicador debilidad, el 50% de la poblacion
encuestada considera que casi siempre es una debilidad; la escasez de divisas en
Venezuela, la falta de insumos por parte de las empresas para la produccion de tuberias
de PVC; lo cual conlleva a debilidades al momento de hacer llegar sus productos al
destino final. Mientras un 37.5% opino algunas veces, un 12.5% siempre; un 0% casi
nunca y 0% nunca; El indicador tuvo una media de 3.67, el cual se ubica en una categoria
alta, queriendo decir que los gerentes siempre toman en cuenta el analisis interno dentro
de la situacion actual del marketing internacional en empresas de produccién/distribucion
de plastico. Lo que coincide a lo dicho por Kotler y Keller (2012).

Tabla 2. Dimension: Andlisis Situacional externo del marketing internacional

Indicadores

ftems

Siempre

Casi
Siempre

Algunas
veces

Casi Nunca

Nunca

Total

FA | %

FA | %

FA | %

FA

%

FA | %

FA | %

Media

Promedio
de la Media

Oportunidad

7. La produccion de tuberias de PVC de
su empresa satisface a otros mercados
internacionales

8. La produccion de tuberia PVC es una
ventaja competitiva en otro pais

9. El costo de la materia prima en otros
paises representa una oportunidad para
la empresa nacional al ingresar a
mercados extranjeros

25

3.17

Amenaza

10. La variabilidad de los requisitos
gubernamentales para la importacion de
materia primas afectan la produccion

11. Los cambios de los requisitos
gubernamentales imposibilitan la
distribucion de los productos plasticos a
nivel internacional

12. La disolucion de convenios entre
paises amenazan la propuesta de
marketing internacional de productos de
PVC

3.67

342

Categoriade Media de la Dimension

Alta; Lo cual significa que casi siempre los gerentes de primera linea analizan las oportunidades y

amenazas dentro del marketing internacional de su empresa

.

Fuente: elaboracién propia (2016).

Al analizar la tabla 2, para la subdimensién: analisis externo; indicador: Oportunidad,
se obtuvo un 25% en la alternativa siempre, 25% algunas veces y 25% casi nhunca; la
produccion de tuberias de PVC de su empresa satisface a otros mercados
internacionales; la produccién de tuberia PVC es una ventaja competitiva en otro pais; y
representa una oportunidad el costo de la materia en otros paises para la empresa
nacional al ingresar a mercados extranjeros. Mientras que un 12.5% manifestd casi
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siempre, un 12.5 % nunca; La media del indicador es de 3.17% el cual se posiciona en
una categoria moderada, queriendo decir que los gerentes algunas veces toman en
cuenta el andlisis externo dentro de la situacion actual del marketing internacional en
empresas de produccion/distribucion de plastico. Coincidiendo con Ferrell y Lucas (2003).

Para el indicador amenaza, el 50% de los encuestados respondieron algunas veces; a
que la variabilidad de los requisitos gubernamentales para la importacion de materia prima
afecta la produccién, los cambios de los requisitos gubernamentales imposibilitan la
distribucion de los productos plasticos a nivel internacional, y la disolucién de convenios
entre paises amenazan la propuesta de marketing internacional de productos de PVC.
Mientras, el 25% de la poblacién manifestaron siempre, el otro 25% casi siempre, 0% casi
nunca y 0% nunca. El indicador tuvo una media de 3.67, el cual se ubica en una categoria
alta, queriendo decir que los gerentes casi siempre toman en cuenta el analisis externo
dentro de la situacion actual del marketing internacional en empresas de
produccion/distribucion de plastico. Coincidiendo con Stanton y otros (2007).

Objetivo Especifico 2: Determinar la mezcla de marketing internacional en empresas
de produccién/distribucion de plastico.

Variable: Marketing Internacional

Tabla 3. Dimensién: Mezcla de marketing internacional

Media

Indicadores items

13. Las tuberias de PVC fabricadas por su
empresa cumplen con los estandares de
calidad internacional requeridos para la
exportacion.

14. El producto que fabrican tiene
Producto  |cualidades similares a las utilizadasen | 3 [375] 5 |625( 0 | 0 | O [ O [ O | O | 8 |[100 413
el mercado exterior.

15. Las tuberfas de PVC fabricadas en
Venezuela son de mayor calidad en
comparacion a las fabricadas en otros
paises
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16. El costo de la materia prima para la
fabricacion de las tuberias fabricada en
Venezuela son altos en comparacion de
los que podrian ser en el exterior

17. La disposicion de tuberias PVC en el
extranjero incluye en el precio final del
producto el valor de la conversion de la
moneda

18. Los precios de las tuberias de PVC
fabricadas en Venezuela se pueden
emplear como una estrategia para entrar
a otros mercados

19. La distribucién de las tuberias de PVC
desde Venezuela hacia el exterior tiene
una limitacion legal

20. Dentro del pais existen mecanismos 2,66
de control para el transporte de tuberias
de PVC hacia el exterior

1 [125] 2 25 5 [625| 0 0 0 0 8 | 100 | 3.33

Precio

1 (125 1 |125| 5 |625| 1 [125] O 0 8 | 100 | 3.38

Plaza

21. La comercializacion de las tuberias
de PVC desde Venezuela hacia el exterior|
es realizada a través de los fabricantes

22.La comercializacion de las tuberias
de PVC en Venezuela es realizada a
través de mayoristas

23. La promocion de las tuberias de PVC
Promocion desde Venezuela hacia el exterior es un 4 50 2 25 0 0 1 1251 1 |125| 8 | 100 | 379
punto que realza el producto

24. Los proyectos de publicidad
realizados por los fabricantes en
Venezuela dan a conocer las propiedades
de las tuberfas de PVC

Alta; Lo cual significa que casi siempre los gerentes de primera linea analizan la mezcla de marketing

Categoriade Media de la Dimension O }
dentro del marketing internacional de su empresa

Fuente: elaboracién propia (2016).

Al interpretar la Tabla 3, referente a la mezcla de marketing internacional, indicador:
Producto, el 62.5 % de la poblacion encuestada respondié a casi siempre; a que las
tuberias de PVC fabricadas por su empresa cumplen con los estandares de calidad
internacional requeridos para la exportacion; el producto que fabrican tiene cualidades
similares a las utilizadas en el mercado exterior; y las tuberias de PVC fabricadas en
Venezuela son de mayor calidad en comparacion a las fabricadas en otros paises.
Mientras el 37.5% de la poblacién encuestada seleccioné la alternativa siempre. Dicho
indicador tiene una media de 4.13 el cual se ubica en una categoria alta, lo cual quiere
decir que casi siempre los gerentes analizan la mezcla de marketing internacional de su
empresa. Este resultado se sustenta con lo planteado por Garcia Sordo (2001).

Para el indicador: Precio, el 62.5% de la poblacién encuestada considera que algunas
veces; el costo de la materia prima en Venezuela es alto en comparacién de los que
podrian ser en el exterior; la disposicién de tuberias en el extranjero incluye en el precio
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final del producto el valor de la conversion de la moneda; y los precios de las tuberias
fabricadas en Venezuela se pueden emplear como una estrategia para entrar a otros
mercados. Mientras el 25% respondi6é casi siempre, el 12.5 % responde a la alternativa
siempre, un 0% casi nunca y 0% nunca. El indicador posee una media de 3.33 el cual se
ubica en categoria moderada, lo cual quiere decir que algunas veces gerentes analizan la
mezcla de marketing internacional de su empresa. Lo que coincide con lo establecido por,
Garcia Sordo (2001).

Por otro lado, el indicador: Plaza, el 62.5 % de la poblacién encuestada respondio
algunas veces, a las interrogantes como, la distribucién de las tuberias de PVC desde
Venezuela hacia el exterior tiene una limitacion legal; dentro del pais existen mecanismos
de control para el transporte de tuberias de PVC hacia el exterior; y la comercializacion de
las tuberias de PVC desde Venezuela hacia el exterior es realizada a través de los
fabricantes. Por otro lado, el 12.5% respondi6é siempre, 12.5% casi siempre, 12.5% casi
nunca y 0% nunca. La media del indicador en cuestion fue de 3.38, categoria moderada,
lo cual quiere decir que algunas veces los gerentes analizan la mezcla de marketing
internacional de su empresa. Coincidiendo con los postulados de autor Miquel (2006).

Por su parte, el indicador: Promocion, cuya mas alta valoracién correspondié a la
alternativa siempre con 50%; al analizar si la comercializaciéon de las tuberias de PVC en
Venezuela es realizada a través de mayoristas; la promocion de las tuberias de PVC
desde Venezuela hacia el exterior es un punto que realza el producto; y los proyectos de
publicidad realizados por los fabricantes en Venezuela dan a conocer las propiedades de
las tuberias de PVC internacionalmente. Mientras un 25 % respondié casi siempre, un
12.5% casi nunca, 12.5% nunca y un 0 % algunas veces; La media de este indicador
arrojo 3.79 el cual se ubica en una categoria alta, lo cual quiere decir que casi siempre
gerentes analizan la mezcla de marketing internacional de su empresa. Coincidiendo con
Keegan y Green (2009).

Objetivo Especifico 3: Identificar las estrategias de entrada para la exportacion en
empresas de produccion/distribucién de plastico.

Variable: Exportacion.
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Tabla 4. Dimensién: Estrategias de entrada

Casi Algunas

Siempre CasiNunca | Nunca Total

Indicadores items Media

FA| % |FA| % [FA|[ % [FA| % | FA| % | FA | %

Siempre Veces Promedio
de la Media

25. Un estudio de factibilidad para la

colocacién del producto en el mercado

exterior es fundamental para la venta de

tuberias de PVC

Exportacion |26. Para los exportadores nacionales es
indirectafactible que adquieran los productos

4 150 2 [25] 2 |20 0 0 0 8 | 100 | 4.13

desde la fabrica

27. Para la exportacion de tuberias de
PVC es fundamental el manejo de
intermediarios en la operacion de venta
28. Una alternativa favorable para el

capacitacion del personal para llevara
cabo la exportacion sin uso de
intermediarios

29. Realizar una exportacion directa
permite establecer una relacion con los 3 |375| 4 50 1 1125 0 0 0 0 8 | 100 | 4.17
clientes en el exterior

30. Para tener un mayor control del
proceso de comercializacién es esencial
que los fabricantes de las tuberias de
PVC estén involucrados en el proceso de
exportacion

Exportacion
directa

fabricante de las tuberias de PVC seria la 415

Alta; Lo cual significa que casi siempre los gerentes de primera linea analizan las estrategias de entrada

Categoriade Media de la Dimension L .
9 dentro del marketing internacional de su empresa

Fuente: elaboracién propia (2016).

Al Interpretar los resultados de la Tabla 4, referente a la segunda variable de estudio:
estrategias de entrada, indicador exportacion indirecta, el 50% de la poblacion de estudio
respondi6é casi siempre, tras responder a si un estudio de factibilidad para la colocacién
del producto en el mercado exterior es fundamental para la venta de tuberias de PVC;
para los exportadores nacionales es factible que adquieran los productos desde la fabrica;
Yy, Si para la exportacion de tuberias de PVC es fundamental el manejo de intermediarios
en la operacién de venta. Mientras el 25% respondié casi siempre, 25% algunas veces,
0% casi nunca y 0% nunca. La media fue de 4.13 ubicandose en una categoria alta,
gueriendo decir que los gerentes siempre analizan las estrategias de entrada dentro del
marketing internacional de su empresa. Lo que coincide con Jarrillo y Echezarraga (1991).

Por otro lado, para el indicador exportacion directa, el 50% de la poblacién encuestada
responde casi siempre, a ser una alternativa favorable para el fabricante de las tuberias
de PVC la capacitacion del personal para llevar a cabo la exportacion sin uso de
intermediarios, realizar una exportacion directa permite establecer una relacién con los
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clientes en el exterior, para tener un mayor control del proceso de comercializacion es
esencial que los fabricantes de las tuberias de PVC estén involucrados en el proceso de
exportacion. Mientras que el 37.5% respondi6 siempre, un 12.5% algunas veces, 0% casi
nunca y 0% nunca. La media fue de 4.17 ubicandose en una categoria alta, queriendo
decir que los gerentes siempre toman en cuenta las estrategias de entrada. A su vez,
coincidiendo con los postulados de Jarrillo y Echezarraga (1991).

Objetivo Especifico 4: Determinar la logistica internacional para la exportacion
aplicada en empresas de produccion/distribucién de plastico.

Variable: Exportacion.

Tabla 5. Dimension: Logistica internacional

Indicadores

ftems

Siempre

Casi
Siempre

Algunas
veces

Casi Nunca

Nunca

Total

FA

%

FA

%

FA

%

FA

%

FA

%

FA

%

Media

Promedio
de la Media

Almacenamiento

31. La empresa posee un procedimiento
para el almacenamiento de tuberias PVC

32. El volumen de existencias que
almacena la empresa es alto

33. El almacenamiento de las tuberias de
PVC es un proceso conocido por los
gerentes de primera linea

50

50

100

4.25

Transportacion

34. El fabricante retira la materia prima
en el almacén del proveedor

35. La puntualidad del servicio de
despacho que presta el distribuidor de
materias primas es variable

36. La forma iddnea de transportar las
tuberias PVC es por medio de
contenedores

62.5

25

125

100

4.04

429

Inventario

37. Existe un control de inventarios en
las fabricas de tuberias de PVC,
asegurando la disponibilidad de los
componentes necesarios para la
manufactura

38. La calidad del producto ofrecido por
los distribuidores de materia prima en
Venezuela es optima para competir en
otros paises

39. La fabrica de tuberias de PVC aplica
métodos de registro de las entradas de
producto de sus almacenes

75

12,5

125

100

458

429

Categoriade Media de la Dimension

Muy Alta; Lo cual significa que siempre los gerentes de primera linea analizan la logistica internacional
dentro del marketing intemacional de su empresa

J
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Fuente: elaboracion propia (2016).

Para la Tabla 5, referente variable: Exportacion, se tiene para la dimension logistica
internacional, el primer indicador: Almacenamiento, donde el 50% de las personas
encuestadas manifestaron siempre, la empresa posee un procedimiento para el
almacenamiento de las tuberias PVC, el volumen de existencias que almacena la
empresa es alto, por lo que también responden al hecho de ser el almacenamiento un
proceso conocido parcialmente por los gerentes de primera linea. El 50% restante de la
poblacién respondi6é casi siempre, un 0% algunas veces, el 0% casi nunca y un 0%
nunca. La media del indicador fue de 4.25 en una categoria muy alta. Queriendo decir que
los gerentes siempre analizan el almacenamiento para la exportacion de su empresa.
Concordando con las teorias de Keegan y Green (2009).

Por otro lado, para el indicador: Transportacion, el 62.5% respondié siempre a las
cuestiones planteadas: el fabricante retira la materia prima en el almacén del proveedor;
la puntualidad del servicio de despacho que presta el distribuidor de materias primas es
variable; y la forma idénea de transportar las tuberias PVC es por medio de contenedores.
Mientras el 25% respondi6 casi siempre, el 12.5 algunas veces, el 0% casi nunca y un 0%
nunca. La media del indicador en cuestién fue de 4.04 en una categoria alta, queriendo
decir que los gerentes siempre analizan la transportacion dentro del proceso de
exportacion de su empresa. Esto en armonia con lo expresado por Kerin y otros (2009).

Para el indicador: Inventario, el 75% de la poblacién encuestada respondié al hecho
de existir un control de inventarios en las fabricas de tuberias de PVC, asegurando la
disponibilidad de los componentes necesarios para la manufactura, la calidad del producto
ofrecidos por los distribuidores de materia prima en Venezuela es éptima para competir en
otros paises; y en las fabricas aplican métodos de registro de las entradas de producto de
sus almacenes. Por otro lado, un 12.5% respondi6 casi siempre, un 12.5% algunas veces,
0% casi nunca y el 0% nunca. La media del indicador en cuestion fue de 4.58 en una
categoria muy alta, queriendo decir que los gerentes siempre analizan el inventario dentro
exportacion de su empresa. En concordancia con los postulados de Catacora (1998).

ESTRATEGIAS PARA LA EXPORTACION DE TUBERIAS PVC EN EMPRESAS DE
PRODUCCION/DISTRIBUCION DE PLASTICO

En referencia al quinto objetivo, se procede a presentar el producto de esta
investigacion, mostrando el desarrollo de estrategias para la exportaciébn en empresas de
produccion/distribucion de plastico; elaboradas basandose en los resultados obtenidos de
los instrumentos y que deben llevarse a cabo en una organizacion para la ejecucion
eficiente de sus esfuerzos.

Area: Debilidad

Conceptualizacion: Elementos internos que perturban la capacidad y caracteristica
de la empresa para lograr sus metas, pudiendo estas no estar en el punto que deberian
para contribuir el éxito, provocando situaciones desfavorables.

Estrategias
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1. Aumentar la asignacion de divisas para el sector fabricante de tuberias de PVC.
2. Incrementar la materia prima para la produccion de tuberias de PVC.

3. Mejorar el canal de comercializacion de las tuberias de PVC desde el productor al
destinatario final.

Acciones

la. Realizar los trdmites en CENCOEX, correspondientes a la inscripcién en el
Registro de Usuarios Exportadores (RUE).

1b. Elegir un operador cambiario, que le permitira realizar las operaciones entre
CENCOEX vy el BCV para las ventas de divisas.

2a. Orientar el proceso productivo para asegurar una adecuada oferta de tuberias de
PVC para el uso.

2b. Establecer alianzas estratégicas con empresas productoras de la materia prima
requeridas para la produccion.

3a. Analizar el progreso de las actividades.

3b. Reducir los costos por concepto de transporte.

Responsables: Gerentes Comerciales, Gerentes del area institucional u exportacion.
Recursos: Humanos, Tecnoldgicos, Materiales.

Tiempo: Mensual.

Area: Oportunidad.

Conceptualizacion: &area de necesidad e interés del comprador, que una empresa
tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable.

Estrategias

1. Satisfacer a la demanda de produccién de tuberias de PVC por mercados
internacionales.

2. Impulsar como ventaja competitiva la produccion de tuberias de PVC.

3. Aprovechar que el costo de la materia prima en Venezuela es menos costoso para
ingresar a mercados internacionales.

Acciones
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1. Realizar acuerdos con otros mercados o empresas que fabriquen tuberias de PVC
en otros mercados.

2a. Aplicar estrategias de diferenciacion y/o posicionamiento de las tuberias de PVC
en segmentos de mercados que promuevan una calidad superior.

2b. Proporcionar los atributos de las tuberias de PVC a través de herramientas
digitales (paginas web, redes sociales, foros y ferias).

3. Hacer entregas de cotizaciones y realizar estructuras de costos que permitan
comparar los precios nacionales con los internacionales

Responsables: Gerentes Comerciales, Gerentes de Operaciones
Recursos: Humanos, Tecnoldgicos,

Tiempo: Semanal

Area: Precio

Conceptualizacion: Variable estratégica para lograr metas financieras especificas.
Parte integral de la estrategia de posicionamiento total.

Estrategias

1. Aplicacion de estrategias de precios de penetracién en el mercado con objetivos
no financieros.

2. Aplicacion de estrategias de precios de descreme en el mercado con objetivos
financieros.

3. Aplicacion de estrategias de precios basadas en costos.
Acciones

1. Fijar niveles de precios suficientemente bajos para crear una rapida participacion
en el mercado.

2. Alcanzar segmentos de mercado que proporcionen precios altos por un producto
especializado y de calidad.

3. Resaltar el analisis de los costos tanto internos como externos bajo las normas
internacionales financieras.

Responsables: Gerentes de Comerciales, Gerentes del area institucion y exportacion.
Recursos: Humanos, Tecnoldgicos y Econémicos.

Tiempo: Mensual.

\ /
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Area: Precio.

Conceptualizacion: Variable estratégica para lograr metas financieras especificas.
Parte integral de la estrategia de posicionamiento total.

Estrategias

1. Aplicacién de estrategias de precios de penetracién en el mercado con objetivos
no financieros.

2. Aplicacion de estrategias de precios de descreme en el mercado con objetivos
financieros.

3. Aplicacion de estrategias de precios basadas en costos.
Acciones

1. Fijar niveles de precios suficientemente bajos para crear una rapida participacion
en el mercado.

2. Alcanzar segmentos de mercado que proporcionen precios altos por un producto
especializado y de calidad.

3. Resaltar el analisis de los costos tanto internos como externos bajo las normas
internacionales financieras.

Responsables: Gerentes de Comerciales, Gerentes del area institucion y exportacion.
Recursos: Humanos, Tecnoldgicos y Econémicos.

Tiempo: Mensual.

Area: Plaza.

Conceptualizacion: Constitucidon de grupo de intermediarios relacionados entre si
gue hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores finales.

Estrategias

1. Minimizar las limitaciones legales de la distribucion de tuberias de PVC
venezolanas en el exterior.

2. Disminuir los controles de transporte de tuberias de PVC hacia el exterior.

3. Emprender una comercializacion directa de tuberias de PVC desde Venezuela
(productor) hasta el exterior (comprador).

Acciones
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1. Establecer acuerdos comerciales entre paises que requieran tuberias de PVC.

2. La empresa venezolana debe establecer su propia fuerza de venta y operar con
tiendas minoristas en el exterior.

3. Innovar canales de comercializacion que disminuyan las trabas politicas,
econdmicas o arancelarias entre los paises contratantes.

Responsables: Gerentes de Comerciales, Gerentes del area institucion y exportacion.
Recursos: Humanos, Tecnolégicos y Econdmicos.

Tiempo: Mensual.

Area: Exportacion indirecta.

Conceptualizacion: Delegacion de la actividad exportadora a un intermediario,
persona fisica o juridica que pueden ser localizados ya sea en el propio pais de
exportacion o en el extranjero.

Estrategias

1. Optimizar los estudios de factibilidad para la colocacion de los productos en
mercados internacionales.

2. Incentivar a los exportadores internacionales para que adquieran los productos
desde la fabrica.

3. Impulsar el manejo de intermediarios para las operaciones de ventas en las
exportaciones de tuberias de PVC.

Acciones

1. Utilizar compafias que ofrezcan servicios de administracién de exportaciones que
tengan conocimiento del mercado a penetrar.

2. Realizar alianzas con exportadoras cooperativas o compafiias de comercio.

3. Disminucion de los fletes.

Responsables: Gerentes de Comerciales, Gerentes del area institucion y exportacion.
Recursos: Humanos, Tecnoldgicos y Econémicos.

Tiempo: Mensual.

Area: Almacenamiento.
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Conceptualizacion: Proceso disefiado para recibir de manera eficiente los bienes de
los proveedores, después de surtir pedidos a tiendas o clientes individuales.

Estrategias
1. Optimizar los procedimientos para el almacenamiento de las tuberias de PVC.

2. Mantener el volumen de existencias que almacenan las empresas en cuanto a
tuberias de PVC.

3. Hacer de conocimiento publico entre gerentes de primera linea, supervisores,
transportistas el proceso de almacenamiento de tuberias de PVC.

Acciones

1. Empleo de tecnologia de punta que optimice el proceso de almacenamiento ya
sea de forma robotica o manual.

2. Utilizar un stock de mercancia dentro de los estandares y con el
acondicionamiento adecuado.

3a. Realizar talleres, practicas y mesas de trabajo que muestren el proceso de
almacenamiento correcto.

3b. Lanzar en forma digital un reporte semanal indicando por parte de cada empresa
el stock de productos exportables que tiene y en cuanto tiempo estaria disponible.

Responsables: Gerentes de Operaciones.
Recursos: Humanos, Tecnoldgicos y Econémicos.
Tiempo: Mensual.

Area: Transportacion.

Conceptualizacion: método o modo (refiriéndonos a los tipos de transportes como
aéreo, maritimo, terrestre, ferroviario), que una empresa debe utilizar al desplazar
productos a través de los canales domésticos y globales.

Estrategias

1. Establecer de manera 6ptima la adquisicion de la materia prima por parte del
proveedor.

2. Incrementar la puntualidad del servicio de despacho de los productos terminados.
3. Utilizar de manera adecuada el transporte de las tuberias de PVC.

Acciones
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1. Seguimiento y comunicacion con las empresas surtidoras de materia prima.
2. Revisar el proceso productivo y disposicion de los materiales terminados.

3. Asegurar el cumplimiento de los requisitos para el transporte y manejo de las
tuberias de PVC.

Responsables: Gerentes de Operaciones y Gerentes Comerciales.
Recursos: Humanos, Tecnolégicos y Econdmicos.

Tiempo: Semanal.

CONSIDERACIONES FINALES

En cuanto al primer objetivo, diagnosticar la situacion actual del marketing
internacional en empresas de produccién/distribucion de plastico; el analisis del entorno
interno y externo, permitié determinar las oportunidades que posee la empresa al tener
experiencia en el area, la cual permite la adaptacion de su producto a cualquier
requerimiento distinto al del pais de origen; a su vez, se considera que el reconocimiento
local de ellas facilitaran la propuesta de establecer una alianza estratégica con empresas
del mismo sector. Se recomienda el manejo de informacién actualizada en relacién a
precios y proveedores de materia prima domestica e internacional, para subsanar
cualquier desabastecimiento que pudiese surgir debido a cambios en las politicas
monetarias aplicadas por el gobierno nacional. Como también estar al dia con los
procedimientos y/o tramites para la adquisicion de divisas.

Si bien es cierto, se evidenci6 como una amenaza para el negocio la escasez de
divisas, esto por motivo de la situaciébn econdmica del pais, lo cual hasta el momento se
convirtié6 en una dificultad que puede ser manejada a través de intercambios entre las
empresas que seran el apoyo al entrar a un nuevo mercado. Por otra parte, la variabilidad
de los requisitos gubernamentales para la importaciéon de materia prima y la distribucion
de productos terminados afecta la distribucion de los productos a nivel nacional;
requiriendo por parte del fabricante/distribuidor un arduo trabajo en certificaciones vy
procesos legales para poder llevar a cabo su plan de venta. Lo que quiere que los
gerentes siempre tomen en cuenta el andlisis interno y externo dentro de la situacion
actual del marketing internacional en empresas de produccién/distribucion de plastico.

En referencia al seqgundo objetivo, determinar la mezcla de marketing internacional en
empresas de produccion/distribucién de plastico; sobre el particular, se divis6 que los
estandares de calidad y las cualidades de los productos fabricados en Venezuela, podrian
cubrir de forma satisfactoria lo solicitado en un pais distinto al de origen. Por otro lado, se
detectd baja identificacién en la aplicacion de estrategias de marketing en la plaza, en
donde su mayor obstaculo para la distribucion efectiva son las limitaciones legales, por lo
gue esta responsabilidad es absorbida por los mayoristas mas que por los fabricantes, los
cuales venden su producto bajo el modelo puerta a puerta.
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Se recomienda realizar una investigacion de mercado como el entorno econémico,
con el objetivo de conocer lo requerido por la poblaciéon consiguiendo la comercializacién
de los productos, a su vez, es de gran relevancia conocer el valor de los costos de
produccion y si las legislaciones que gobiernan el pais impulsan a las empresas
transnacionales. Para ello también se debe disponer de una plataforma tecnolégica
necesaria para la ejecucion de los procesos mercadotécnicos, incluyendo la actualizacion
de técnicas de mercadeo para garantizar la entrada en mercados meta. Por lo que se
concluye que los gerentes analizan la mezcla de marketing internacional de su empresa.

En relacién al tercer objetivo, identificar las estrategias de entrada para la exportacion
en empresas de produccion/distribucion de plastico. La investigacion reflej6 que un
estudio de factibilidad para la colocacion del producto en el mercado exterior, es
fundamental para llevar a cabo un proyecto de exportacion. A su vez, permitidé conocer la
forma mas frecuente de participar en actividades comerciales en el extranjero, la cual es
la exportacion directa, sin embargo, existen multiples opciones como la exportacion
indirecta, llevada a cabo por un tercero que no es necesariamente el fabricante. Se
propone establecer acuerdos de colaboracion para los distribuidores de tuberias, al
asociarse con cadenas de tiendas, permitiendo la centralizaciéon de las actividades de
aprovisionamiento y de promocion, siendo esta la estrategia de entrada menos costosa
como también la de menor riesgo.

Por otra parte, se recomienda la aplicacion del sistema contable conocido como
balanza de pagos, el cual contabiliza todas las transacciones financieras internacionales
por concepto de exportaciones e importacion de un pais durante un determinado periodo.
En él se detalla la posicion econdmica internacional manejada por el banco central y el
ministerio de hacienda del pais. Lo cual quiere decir que los gerentes siempre toman en
cuenta las estrategias de entrada.

Se concluye en cuarto objetivo, determinar la logistica internacional para la
exportacion aplicada en empresas de produccién/distribucién de plastico. La investigacion
demostr6 que las empresas carecen de una estructura concisa, a través de
procedimientos en cuanto al almacenamiento, siendo esta fase conocida por los gerentes
de primera linea, mas no de sus subordinados, siendo estos los que estan en continuo
contacto con el volumen de existencia, afectando asi la entrega efectiva de sus productos
terminados. Se recomienda reestablecer el area de produccién y almacenamiento con el
propésito de no incidir en retrocesos o0 congestionamiento de materiales, re-direccionando
el flujo de los procesos de fabricacién. Por lo que se concluye gque los gerentes siempre
toman en cuenta la logistica internacional para la exportacion de tuberias

Correspondiente al quinto objetivo, dirigido a proponer los lineamientos estratégicos
de marketing internacional para la exportacion en empresas de produccion/distribucién de
plastico, se establecieron siete lineamientos estratégicos, tres por cada indicador, los
cuales serviran como guia para el sector de tuberias PVC dispuesto a incursionar en
mercados extranjeros a fin de mejorar la actividad de venta de sus productos en un pais
distinto al doméstico. Las recomendaciones realizadas previamente ayudaran a fortalecer
el comportamiento de las variables de estudio dentro de su entorno, logrando de esta
manera que el marketing internacional sea un factor clave a la hora de efectuar una
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exportacion por empresas productoras/distribuidoras de PVC.

Para finalizar con el objetivo general de la investigacién, el cual es analizar el
marketing internacional para la exportacion de tuberias PVC en empresas de
produccion/distribucion de plastico, se pudo evidenciar que el andlisis del entorno permite
determinar las oportunidades con el fin de ser aprovechadas las amenazas que se deben
considerar; considerando siempre que sea posible la transformacién de las
fortalezas/debilidades en oportunidades, esto para el crecimiento, desarrollo y surgimiento
de la empresa.

A través de la mezcla de marketing se involucran todos los elementos que impactan a
la habilidad de las empresas, logrando llevar de manera exitosa los productos al mercado.
Por otra parte, las estrategias de entrada para internacionalizar los productos permiten
gue las empresas de acuerdo a sus condiciones seleccionen la forma idénea de ingresar
a los mercados y la eleccion del canal de distribucion.

Por ultimo, para incursionar en los mercados internacionales, las empresas que tienen
como meta exportar deben asegurarse de la entrega de sus productos correctamente, se
ha determinado que el transporte idéneo para las tuberias de PVC deben ser en un
contenedor, se debe cumplir con las especificaciones de los productos requeridos, el
embalaje correcto, respetando el tiempo y calidad; es por esto que el almacenamiento,
transportacion e inventario son los departamentos que tienen que tener mayor control
para una exportacion exitosa.
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