1.1 Introduccion

Se pondra énfasis en los conceptos mas importantes que seran utilizados y que

contribuyen el sustento tedrico del presente trabajo.

En los Gltimos afios, el marketing es un tema que ha adquirido una gran importancia
para las grandes y medianas empresas que han notado la necesidad de llevar a cabo
estrategias de marketing para enfrentarse a los cambios acelerados que se producen

en el mercado.

Es por ello, que muchas organizaciones han decidido incorporar las funciones de
marketing como parte fundamental de su planificacion, a través de la aplicacion de
estrategias de marketing o en su defecto de la incorporacion de estrategias de
mercado, una vez elaborados los estudios pertinentes. De dichos estudios se
seleccionaron aquellos que aportan elementos que sirven de referencia y soporte para

el desarrollo de esta investigacion.

Actualmente el marketing se lo interpreta como una filosofia o una forma de pensar
cuyo objetivo fundamental es relacionar dinamicamente las empresas, entidades,
personas 0 gobiernos con sus respectivos mercados, clientes y destinatarios de sus

empresas.
1.2 Marketing

1.2.1 Conceptos béasicos

El Marketing ha sido definido de varias formas por diferentes autores, como se
ha visto con anterioridad, pero su mas emblematico y leido autor es Phillip

Kotler, quien lo definié como:



“Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento e

intercambio de productos de valores con otros grupos e individuos.”*

Esta definicién de Marketing se basa en los conceptos esenciales de: necesidades,
deseos y demandas; productos; valor, costo y satisfaccion; intercambio,
transacciones y relaciones; mercados; y Marketing y expertos en Marketing.’

Estos conceptos se ilustran en la figura 1 y se comentan a continuacion:

Fig. 1 Conceptos Basicos
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Fuente: Kotler, Ph.& Amstromg G.: “Mercadotecnia”.
1.2.1.1 Necesidades, deseos y demandas

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia radica en las
necesidades y deseos humanos. La gente necesita para sobrevivir, alimentos,
aire, agua, vestido y albergue. Las personas ademas, tienen un fuerte deseo de
diversion, educacion y otros servicios, asi como por marcadas preferencias por

versiones especiales de bienes y servicios basicos.

Es conveniente hacer una distincion entre las necesidades, deseos y demanda.

La necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de algunos
satisfactores basicos. La gente requiere de alimento, vestido, abrigo,
seguridad, sentido de pertenencia, estimacién y algunas otras cosas para

sobrevivir. Estas necesidades no han sido creadas por la sociedad o por los

! Kotler, Ph.&Amstromg G.: “Mercadotecnia”. Edit. Prentice Hall. Sexta Edicion. México 1998 pag. 5
*Kotler, Ph.&Amstromg G.: “Mercadotecnia”. Edit. Prentice Hall. Sexta Edicion. México 1998 pag. 6.



comerciantes, sino que forman parte integral de la biologia y de las condicion
humanas.

Los deseos son los satisfactores especificos para estas necesidades profundas.
Una persona necesita alimento y se antoja una hamburguesa; necesita vestido
y quiere un traje Pierre Cardin; necesita estima y compra un Cadillac. En tanto
las necesidades humanas son pocas, los deseos son muchos. Los deseos
humanos continuamente estan siendo modelados y remodelados por fuerzas
sociales e instituciones tales como iglesias, escuelas, familias y corporaciones

comerciales.
1.2.1.2 Producto

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos: Definiremos a los
productos en general como todo aquello que puede ofrecer a alguien para
satisfacer una necesidad o un deseo estos pueden ser objetos fisicos y los

intangibles.

“El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los
productos que ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y caracteristicas
innovadoras. Bajo este concepto la estrategia de marketing debe concentrarse

en mejorar continuamente sus productos”®

1.2.1.3 Valor, costo y satisfaccion

Los consumidores deciden comprar basandose en la percepcion que tienen del
valor de un producto, clasificandolos del mas satisfactorio al menos
satisfactorio. Valor es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad
total del producto para satisfacer sus necesidades. El valor del producto parte
de un producto ideal que el consumidor tiene en la mente, por tanto, el valor
de cada producto real dependera de cuan cerca este del producto ideal. El

comprador no necesariamente comprara el mas caro o el mas barato de los

¥ Kotler &Armstrong “Fundamentos de Marketing” Octava edicion. México 2008 pag. 10



productos, considerara el valor del producto y su precio antes de hacer la

eleccion. Elegira el producto que le dé el maximo valor por su dinero.
1.2.1.4 Intercambio, transacciones y relaciones

La mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus

necesidades y sus anhelos por medio del intercambio.

El intercambio es el acto mediante el cual se obtiene un objeto deseado,
perteneciente a otra persona, ofreciéndole algo a cambio. El intercambio es el
concepto central de la mercadotecnia

La transaccion es la unidad de medicion de la mercadotecnia. Una transaccion
es un canje de valores entre las dos partes. Cabe decir que en una transaccion
una parte entrega X a la otra y recibe Y a cambio, ellas pueden ser transaccion

monetaria y el trueque.
1.2.1.5 Los mercados

Un mercado consta de las personas que compran o que podrian comprar un
producto, es decir son todos los consumidores potenciales que comparten una
determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de

participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo.

“Los conceptos de intercambio y relaciones nos lleva al concepto de
mercado. Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y

potenciales de un producto””

El tamafio del mercado dependera del nimero de personas que muestran una
necesidad, tienen recursos que interesan a otros y estan dispuestos a ofrecer

€s0S recursos para intercambiarlos por los que desean.

* Kotler &Armstrong “Fundamentos de Marketing” Octava edicién. México 2008 pag. 8



1.2.1.6 La mercadotecnia

La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto
de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos
existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes, a

cambio de una utilidad o beneficio.

1.2.2 Importancia del marketing

Si deseamos destacar la importancia que el marketing tiene para la organizacion,
debemos ubicar la misma como funcion fin en el contexto llamado empresa, ya
que marketing son aquellas actividades que se relacionan con éxito en una

organizacion con su ambiente.”

Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil
apreciar la importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los

aspectos de nuestra vida.

“El marketing es tan fundamental que no puede considerarse como una funcion
individual. Es toda la operacion comercial vista desde la perspectiva de su

resultado final, es decir desde el punto de vista del consumidor.*®
1.2.3 Las dos caras del marketing

Podemos ver el marketing desde dos perspectivas, estas son diferentes y a su vez
se complementan y se concretan en la organizacion. A continuacion explicaremos

de manera mas detallada cada una de ellas.

5 Philip Kotler: “Direccién Marketing”, Prentice — Hall, Edicion del Milenio, Décima Edicion. 2000
® Stanton Willam “Fundamentos del Marketing”, 13° Edicion, McGraw Hill Interamericana, 2004



1.2.3.1 Marketing Estratégico
Segun Jean Jaques Lambin:

“El marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades
de los individuos y de las organizaciones. Desde un punto de vista del
marketing lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el
servicio que el producto es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser
obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estan en continuo cambio”. La
funcién del marketing estratégico es orientar a la empresa hacia las
oportunidades econdémicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de
participacion, crecimiento y de rentabilidad. La gestion de marketing en este
aspecto se sitda en el medio-largo plazo; su funcion es precisar la mision de la
empresa, definir sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar

por mantener una estructura equilibrada de la cartera de productos.’

e El nuevo papel del marketing estratégico®

Algunas empresas han tenido tendencia a aislar la reflexion estratégica
en los staffs establecidos como apoyo a la direccion general, muy
alejados de la realidad. Ahora bien, para ser eficaz una estrategia debe
apoyarse en un conocimiento profundo de mercado y su puesta en
accion supone planes coherentes de penetracién al mercado, asi como
politicas de distribucion, precio y promocion sin las cuales el mejor

plan tiene poca posibilidad de éxito.

La organizacion de marketing adoptada debera inspirarse en esta
necesidad y wvelar para que las preocupaciones del marketing

estratégico sean asumidas por los diferentes niveles de la organizacion.

" Lambin, Jean Jacques; Marketing Estratégico, Tercera Edicién, Editorial McGraw Hill, 1995
& Lambin, Jean Jacques; Marketing Estratégico, Tercera Edicién, Editorial McGraw Hill, 1995 pég. 10



En las grandes empresas, las estructuras de organizacion por producto-
mercado, han demostrado su gran eficacia a este respecto; en las
pequefias y medianas empresas, los mismos resultados pueden ser
obtenidos por estructuras temporales y periddicas, como un comité de
reflexion estratégica compuesta por los principales responsables de la
empresa. Esta funcion de reflexion estratégica existe, de una forma o de
otra, en la mayor parte de las empresas rentables..

1.2.3.2 Marketing Operacional
Segun Jean Jaques Lambin:

“El marketing operativo es una gestion voluntarista de conquista de los
mercados existentes, cuyo horizonte de accion se situa en el corto y medio
plazo. Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacion de un
objetivo de cifra de ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en la
politica de producto, de distribucién, de precio y de comunicacion. La accion
del marketing operativo se concreta en objetivo de cuotas de mercado a
alcanzar y en presupuestos de marketing autorizados para realizar dichos

objetivos”.’

“El marketing operativo se basa fundamentalmente en los programas de
distribucidn, de precios, programa de ventas y de comunicacion cuyo objetivo
es de dar a conocer al consumidor elegido haciéndole valorar las cualidades

distintivas y el posicionamiento por los productos ofrecidos”.*

El marketing operativo, es el brazo comercial de la empresa, sin el cual el
mejor plan estratégico no puede desembocar en unos resultados notables. Para
ser rentable, el marketing operativo debe, apoyarse en una reflexion

estratégica basada en las necesidades del mercado y en su evolucién.

° Lambin, Jean Jacques; Marketing Estratégico, Tercera Edicién, Editorial McGraw Hill, 1995 pég. 5
10 H
Ibidem



Las dos funciones son, sin embargo, totalmente complementarias, en el
sentido de que la elaboracién de un plan estratégico debe hacerse en estrecha

relacion con el marketing operativo.

1.3 Direccion estratégica

Munuera Aleman Jorge Luis, en su libro “Estrategias de Marketing”, (2002), dedica
un capitulo a la direccion Estratégica, donde plantea que el enfoque de la direccion
estratégica se caracteriza por la incorporacion al proceso de direccion —planificacion,
organizacion, ejecucién y control- de una actitud estratégica. Define la direccion
estratégica como: El proceso que mediante las funciones de andlisis, planificacion,
organizacion, ejecucion y control persigue la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y definible frente a la competencia, a través de la adecuacion
de los recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el que opera, a fin de
satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en la organizacion.™

La funcion de los directivos de formular e implantar estrategias consta de cinco

componentes relacionadas entre si:*?

1. Desarrollar un concepto del negocio y formular una vision de hacia donde

se necesita dirigir a la organizacion.

2. Transformar la mision en objetivos especificos de resultado.
3. Elaborar una estrategia que logre el resultado.

4. Implantar y poner en practica la estrategia seleccionada de manera
eficiente y eficaz.

5. Evaluar el resultado, revisar la situacion e iniciar ajustes correctivos en la
mision, los objetivos, la estrategia o la implantacion en relacion con la

1 Munuera Aleméan Jorge Luis, “Estrategias de Marketing”, (2002), pag. 40
12 Jonson, Gerry; Scholes, Kevan: “Direccion Estratégica. Analisis de la Estrategia de las
organizaciones”



experiencia real, las condiciones cambiantes, las ideas y las nuevas
oportunidades.

En el proceso de la direccion estratégica, existe un buen grupo de criticos a la postura

racionalista de estricta separacion del proceso de direccion en varias fases que

consideran que no tienen caracter secuencial, sino iterativo y circular. Estas etapas las

podemos diferenciar como: anlisis, planificacion, ejecucion y control.

La estrategia a de concentrarse en la adopcion de un conjunto de decisiones. En la

tarea de concrecion y formalizacion, las fases de analisis y planificacion tienen una

significativa importancia.

Figura 2: el proceso de la direccion estratégica™
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Fuente: J.E. Navas LoOpez- L.A. Guerra Martin,” Direccion estratégica de la

empresa”

3 Adaptado de J.E. Navas Lopez- L.A. Guerra Martin,” Direccion estratégica de la empresa” pag. 49.
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La planificacion consiste en trazar o describir un curso de accion para obtener un
objetivo determinado; el resultado de la planificacion, el plan es una representacion
del futuro deseado susceptible de guiar la consecucién del futuro.

Para no errar se requiere de una etapa de andlisis previa a la planificacion, ademas, de
la anterior definicion de los objetivos de la empresa. En la estrategia competitiva es
imposible exagerar la importancia de la etapa de andlisis o de obtencion de
informacion. La fase de analisis estratégico, que antecede a la planificacion, permite
descubrir el conjunto de amenazas y oportunidades que el entorno presenta a la
organizacion, asi como el conjunto de fuerzas y debilidades que la misma muestra

con relacion a los factores competitivos que definen su campo de actividad.

1.3.1 Definicion de Estrategia

Segun H. Koontz.:"Las estrategias son programas generales de accion que llevan
consigo compromisos de enfasis y recursos para poner en practica una mision
bésica. Son patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal

manera, con el propdsito de darle a la organizacion una direccion unificada".*

Segun F. David en su libro dice: "Una empresa debe tratar de llevar a cabo
estrategias que obtengan beneficios de sus fortalezas internas, aprovechar las
oportunidades externas, mitigar las debilidades internas y evitar o aminorar el
impacto de las amenazas externas. En este proceso radica la esencia de la direccion

estratégica™.*

1.3.2 Las Caracteristicas De Las Decisiones Estratégicas®

Las caracteristicas que normalmente se asocian con los términos “estrategia” y

“decisiones estratégicas” son las siguientes.

“H. Koontz. Estratégia, planificacion y control (1991).

5 F. David. Gerencia Estratégica (1994)

18 Jonson, Gerry; Scholes, Kevan: “Direccién Estratégica. Analisis de la Estrategia de las
organizaciones”
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e Las decisiones estratégicas son aquellas relacionadas con, y que afectan a
la direccién a largo plazo, de una organizacion.

e Las decisiones estratégicas hacen referencia, normalmente a coémo lograr
ciertas ventajas para la organizacion.

e Las decisiones estratégicas suelen estar relacionadas con el alcance de las
actividades de la organizacion ;debera centrarse la organizacion en un
ambito de actividad, o en muchos?

e La estrategia se puede considerar como la adecuada de las actividades de

una organizacion al entorno en el que opera.

1.3.3 Eleccion Estratégica

La eleccion estratégica implica la comprension de las bases subyacentes en la
futura estrategia, con el fin de crear opciones estrategicas que deberan evaluarse
para poder seleccionar entre ellas. Existe una serie de aspectos fundamentales que
es necesario abordar a la hora de crear y analizar las opciones estratégicas de la

organizacion.
1.3.4 Jerarquia En La Formulacién De Estrategias®’

En empresas diversificadas, las estrategias se inician en cuatro niveles distintos de

la organizacion.

1.3.4.1 Estrategia Corporativa

La estrategia corporativa es el plan general de actuacion directiva para una
compafiia diversificada. La estrategia corporativa abarca toda la compariia
(una proteccidn para todos los negocios en los cuales se ha diversificado la
compafiia). Consiste en los movimientos que se hacen con el fin de
establecer posiciones empresariales en distintas industrias y los enfoques que

se usan para dirigir al grupo de negocios de la compafiia.

17 Jonson, Gerry; Scholes, Kevan: “Direccién Estratégica. Analisis de la Estrategia de las
organizaciones”



12

1.3.4.2 Estrategia de Negocio

La estrategia de negocio se preocupa por los movimientos y enfoques que
crea la direccion para obtener rendimiento con éxito en una linea de negocio;
la cuestion principal de la estrategia de negocio es cémo construir una

posicion competitiva mas fuerte a largo plazo.
1.3.4.3 Estrategia Funcional

La estrategia funcional se refiere al plan de actuacion directiva para
desarrollar una importante actividad funcional en un negocio: investigacion
y desarrollo, produccion, mercadotecnia, servicio a clientes, distribucion,
finanzas, recursos humanos, etc.; una estrategia funcional por cada actividad

funcional importante.
1.3.4.4 Estrategia operativa

La estrategia operativa consiste en un plan de accién para dirigir a las
unidades clave de la organizacion dentro de un negocio (plantas, distritos de
ventas, centros de distribucion) y para manejar las tareas operativas
estratégicamente importantes compras de material, control de inventario,

mantenimiento, embarques, campafias publicitarias.
1.4 Tipologia de las estrategias de marketing

Se analiza las diferentes estrategias de marketing que se ofrecen a la empresa para
permitirle alcanzar sus objetivos de obtener mayor participacion y cuota de mercado
y también buscando ser mas competitivas, ofreciendo bienes y servicios que

satisfagan los gustos y preferencias de los consumidores actuales y futuros.
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1.4.1 Las estrategias basicas de desarrollo

“Para elaborar una estrategia de desarrollo es necesario precisar la naturaleza de la
venta competitiva defendible, que servird de punto de apoyo a las acciones
estratégicas y tacticas posteriores”*®

Existen tres grandes estrategias basicas posibles frente a la competencia:
1.4.1.1 Estrategia de liderazgo en costes

Estas estrategias se apoyan en la dimension productiva y estan ligadas a la
existencia de un efecto experiencia. Vigilan los gastos de funcionamiento de
las inversiones en productividad, que permiten valorar los efectos de
experiencia de las concepciones muy estudiadas de los productos y gastos
reducidos de ventas y de publicidad.

1.4.1.2 Estrategia de diferenciacion

Estas estrategias tienen por objetivo dar al producto cualidades distintivas,

importantes para el consumidor y que le diferencian de los competidores.

La diferenciacion puede producir una rentabilidad superior al aceptar el
mercado un precio mas elevado por el producto diferenciado. Las estrategias
de diferenciacion implican generalmente inversiones importantes en el
marketing operativo para comunicar al mercado las cualidades distintivas y

consolidar una marca.
1.4.1.3 Estrategia de especialista

Estas estrategias, esta enfocada en las necesidades de un segmento o grupo
particular de compradores sin pretender dirigirse a todo el mercado. El

objetivo es asignar una poblacion-objetivo restringida y satisfacer las

18 Jean jacques Lambin “Marketing Estratégico”, 3° Edicion McGraw-Hill 1995, pag. 336.



14

necesidades propias de este segmento mejor que los competidores los cuales

los competidores se dirigen a la totalidad del mercado.
1.4.1.4 Estrategias de Crecimiento

“Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estratégias
empresariales, se trata del crecimiento de las ventas, cuota de mercado, del
beneficio o del tamafio de la organizacion. El crecimiento es factor que
influye en la vitalidad de una empresa, estimula la iniciativas y aumenta la

motivacion del personal y de los ejecutivos”®

Con esta tipologia de estrategia analizaremos tres tipos de estrategias de

crecimiento:

1. Crecimiento intensivo:

Es justificable para una empresa cuando esta no ha explotado
completamente las oportunidades ofrecidas por los productos de que

disponen en los mercados que cubre actualmente.
2. Estrategia de integracion:

Se justifican si una empresa puede mejorar su rentabilidad controlando
diferentes actividades de importancia estratégica para ella, situadas en el

sector industrial en el cual se inserta.
3. Estratégia de crecimiento por diversificacion:

Se justifican si el sector industrial, en el cual se inserta la empresa, no
presenta ninguna o si las hay son muy pocas oportunidades de crecimiento
0 de rentabilidad, ya sea porque la competencia ocupa una posicién

demasiado fuerte.

19 Jean jacques Lambin “Marketing Estratégico”, 3° Edicion McGraw-Hill 1995, pag. 340
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1.4.2 Estrategias competitivas

Debido a que la competencia es un factor de suma importancia tiene incidencia
en el reaccionar de las empresas, es necesario utilizar estrategias que son las

herramientas claves para enfrentar a la competencia.

Segun Lambin:

“La consideracion explicita de la posicién y del comportamiento de los
competidores es un dato importante de una estrategia. Los analisis de
competitividad han permitido evaluar la importancia de la ventaja competitiva
detentada en relacion a los competidores mas peligrosos e identificar sus

comportamientos competitivos”?°

Lambin establece una distincion entre estos tipos de estrategias competitiva:

1. Estratégia del lider:

La empresa lider en un producto mercado es aquella que ocupa la posicion
dominante y es reconocida como tal por sus competidores. También se dice
que el lider es un polo de referencia que las empresas rivales se esfuerzan en

atacar, imitar o evitar.
2. Estrategia del retador:

La empresa que no denomina el producto mercado puede elegir, bien atacar
al lider y ser un retador o adoptar un comportamiento de seguidor
alinedndose con las decisiones tomadas por la empresa dominante. Las
estrategias del retador son agresivas cuyo objetivo es ocupar el lugar del

lider.

% Jean jacques Lambin “Marketing Estratégico”, 3° Edicion McGraw-Hill 1995, pag. 349.
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3. Estratégia del seguidor:

El seguidor es aquel comprador que no dispone mas de una cuota de
mercado reducido, adopta un comportamiento adaptivo alineando sus

decisiones sobre las decisiones tomadas por la competencia.

1.4.3 Estrategias operativas (Marketing Mix)

La teoria sobre estrategias de marketing que son la base fundamental de esta
investigacion, para Willian M. Pride:

“Las estrategias de mercadeo se basan en la seleccion de un mercado objetivo, y
crear y mantener una mezcla de mercadeo apropiada. La mezcla de mercadeo es a
su vez, la combinacidn de cuatro series de variables importantes: producto, precio,

distribucién y promocién”.**

Segtin Kotler & Armstrong “es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta desea en el

mercado meta”.?

La seleccion de un mercado objetivo es fundamental para los esfuerzos de
marketing productivo, a veces las organizaciones fallan porque no identifican los

grupos de clientes apropiados hacia los cuales deben orientar su esfuerzo.

Las organizaciones que tratan de hacer todas las cosas para todas las personas, por

lo general no satisfacen muy bien las necesidades de ningun grupo de clientes.

La identificacion y el andlisis de un mercado objetivo suministran una base sobre

la cual pueda desarrollarse una mezcla de marketing.

2L Willian M. Pride, O. C. Ferrel, (1996), P4g.16 y ss.
22 Kotler &Armstrong “Fundamentos de Marketing” Octava edicion. México 2008 pag. 53
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Fig.3 Las 4 “P” de la mezcla de marketing®
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Fuente: Kotler P, & Armstrong

Para McCarthy, las cuatro P’s es una simplificacion de las ideas originales de

Borden, se refiere a las variables de decision sobre las cuales la compafiia tiene

mayor control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento

exhaustivo de las necesidades del consumidor. Estas cuatro variables son las

siguientes: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

2 Kotler P, & Armstrong G. Marketing México: Pearson Educacién. (2001). Pag.51
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1.4.3.1 Producto

El mix del producto es la herramienta mas basica del marketing e incluye la
oferta tangible, una vez definidos la calidad del producto, el disefio, las
caracteristicas, la marca y el envase.?* Un producto es algo que puede ser

ofrecido en un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad.

Los productos objeto de marketing pueden dividirse en: productos fisicos,
servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,

organizaciones, informaciones e ideas.?

Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles.
Los consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos
de beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos,
las compafias primero deben identificar las necesidades centrales de los
consumidores que el producto satisfara; luego, deben disefiar el producto real
y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios que

mayor satisfaccion proporcionara a los consumidores.

1.4.3.2 Precio

Un componente fundamental del marketing mix es el precio, es decir, lo que
el cliente tiene que pagar por el producto. El precio tiene que adecuarse al
valor percibido de la oferta 0, en el momento de la eleccion, los compradores

acudiran a la competencia.?®

# KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. P4g. 98
> KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 442
?® KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 98
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Al mismo tiempo, la competencia en el precio es el problema nimero uno al
que se enfrentan las empresas y existen empresas que aun no lo han resuelto
acertadamente los errores mas frecuentes son los siguientes: precio demasiado
basado en los costes; no se revisa con la suficiente frecuencia para tener en
cuenta los cambios experimentados en el mercado; se fija independientemente
del resto de las variables del marketing mix, sin considerar que es un elemento
clave en la estrategia de posicionamiento del mercado; no varia lo suficiente
para los distintos productos, segmentos del mercado y circunstancias de

compra.?’

El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ganancias; todos los demés elementos representan costos. Es tambien
uno de los elementos més flexibles, ya que a diferencia de las caracteristicas
de los productos y los compromisos de canal, el precio se puede modificar

rapidamente.?

Fig. 4 Muestra los factores que se deben considerar para fijar el precio.

1. Seleccionar el

. 2. Determinar la i
objetivo de los e 3. Estimar los
precios ke
4. Analizar los 5. Seleccionar un 6. Seleccionar el
costos, precios y método de fijacion precio final

ofertas de la de precios

competencia

Fuente: Berkowitz, Kevin, Hartley, Rudelius,

7 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 508
%8 Kotler & Armstrong “Fundamentos de Marketing” Octava edicién. México 2008 pag. 263
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1.4.3.3 Plaza

La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los
productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado.
Estos intermediarios a su vez, utilizan los canales de distribucion consisten
en un conjunto de individuos Yy organizaciones involucrados en el

proceso de poner un producto o servicio a disposicién del consumidor. %

La distribucion, otra de las herramientas del mix de marketing, supone las
diversas actividades que las empresas desarrollan para hacer el producto
accesible en tiempo y lugar al ptblico objetivo.*

Las decisiones relativas a la fuerza de ventas y a la publicidad dependen de la
formacion y motivacion que necesiten los distribuidores. Ademas, las del
canal de distribucion significan compromisos a largo plazo con otras

empresas.™

Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del
productor, a través de los intermediarios y hasta el consumidor.
(Berkowitz, Kevin, Hartley, Rudelius,) Nos muestra varios canales de

distribucién a consumidores con diferentes longitudes.

 Kotler P, & Armstrong G. Marketing, México: Pearson Educacion. (2001). Pag.55
% KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. P4g. 98

*' KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 548
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Fig. 5 Canales de distribucion para el consumidor

Canal 1 Fabricante Consumido
Canal 2 | Fabricante Detallista | Consumidor
Fabricante Mayorista Detallista Consumidor
Canal 3
Fabricante ' Mayorista Corredor | Detallista | Consumidor
Canal 4 :

Fuente: Berkowitz, Kevin, Hartley, Rudelius,
1.4.3.4 Promocion

La promocién abarca las actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo.®

El marketing moderno exige mas que simplemente desarrollar un buen
producto, ponerle un precio atractivo y ponerlo a disposicion de los
clientes meta. Las compafiias también deben comunicarse con los clientes
actuales y potenciales, y no deben dejar al azar lo que comunican. Para la
mayor parte de las compafiias, la pregunta no es si comunicar 0 no, sino

cuanto gastar en la comunicacion y en que formas.

La mezcla de comunicaciones de marketing total de una compafia —
también llamada su mezcla de promocion — consiste en la combinacién
especifica de herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de
ventas y relaciones publicas, que la compafiia usa para alcanzar sus

objetivos de publicidad y marketing como se muestra a continuacion:

%2 |bidem, pag.55



Cuadro N°1
Las cinco principales herramientas de promocion.®

Herramienta Descripcion

Publicidad Cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personal
de ideas, bienes o servicios, por un
patrocinador identificado.

Ventas Personales | Presentacion personal que hace la
fuerza de ventas de la compafiia, con
el fin de wvender y forjar relaciones
con el cliente.

Promocion de Ventas | Incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio.

Relaciones PUblicas | Forjar buenas relaciones con los
diversos publicos de una compaiiia,
mediante la obtencién de publicidad
favorable, la creacion de una buena
imagen corporativa y el manejo del
blogueo de los rumores, relatos o sucesos
desfavorables.

Marketing Directo | Comunicacion directa con consumidores
individuales seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener
una respuesta inmediata.

Fuente: Elaboracion propia (2012) con informacién de Kotler P., &

Armstrong G.

% Kotler P, & Armstrong G. Marketing. México: Pearson Educacion (2001) pag.461
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1.5 Investigacién de mercados

“Es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera
sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar las tomas de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucién del problema y oportunidades de

. 534
mercadotecnia”.’

La Investigacibn de Mercados tiene como objetivo fundamental proporcionar
informacién atil para la identificacion y solucion de los diversos problemas de las
Empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el momento oportuno y

preciso. Entre los beneficios y ventajas que presenta son las siguientes:

e Proporciona informacion real y expresada en términos mas precisos, que
ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan
en los negocios.

e Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con
base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la
investigacion

e Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de

vender o introducir un nuevo producto.

3 Naresh K Malhotra,”Investigacion de Mercado” Cuarta edicion, Printice hall
México (2004) Pag. 7
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Fig. 6 Proceso de investigacion de mercado

e Definicion del problema

e Desarrollo de un
2 planteamiento del
problema

e Formulacion de un diseno
de investigacién
¢ Trabajo de campoy

recoleccion de datos

e Preparacion y analisis de
datos

® Preparacion y presentacién
de los informes

3

Fuente: Naresh K. Malhotra

La investigacion que aplicaremos en el presente trabajo sera una investigacion
exploratoria (con la informacion de datos primarios, secundarios) y una investigacion
descriptiva que nos ayudara a identificar los elementos mas sobresalientes del
problema. Por ultimo aplicaremos cuestionarios para la recopilacion de informacion

para dicha investigacion.

1.5.1 Disefio de investigacion

*Malhotra menciona que el disefio de investigacion es la estructura o plano para
llevar a cabo el proyecto de la investigacion de mercados. Especifica los detalles
de los procedimientos necesarios a fin de obtener la informacidén que se necesite

para estructurar o resolver los problemas de investigacion de mercados.

% Naresh K Malhotra,”Investigacion de Mercado” Cuarta edicion, Printice hall
México (2004) Pag. 75
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1.5.1.1 Investigacion exploratoria

Tipo de disefio de informacion que tiene como objetivo primordial
proporcionar conocimientos y comprensién del problema que enfrenta el

investigador.
1.5.1.2 Investigacion concluyente

Investigacion disefiada para ayudar a quién toma las decisiones a determinar,
evaluar y seleccionar el mejor camino a seguir en una investigacion dada. Esta
a su vez se sub divide en investigacion descriptiva, que busca describir
caracteristicas o funciones del mercado; e investigacion causal que tiene la

finalidad de determinar relaciones causales.
1.5.2 Investigacion cualitativa

**Malhotra, define a la investigacién cualitativa como la metodologia de la
investigacion exploratoria sin estructurar, basadas en muestras simples que

proporcionan puntos de vista y comprension de los problemas que se plantean.
1.5.3 Investigacion cuantitativa

Malhotra, considera como una metodologia de investigacion que busca cuantificar
los datos y, en general, aplicar alguna forma de andlisis estadisticos, llegando a ser

estructurada y recomendar un curso de accion final.
1.6 Definicion de Mercado

El concepto de una transaccion origina la siguiente definicion de mercado segun

Philip Kotler: “Que es el conjunto de todos los compradores actuales y potenciales de

un producto”.®’

% Naresh K Malhotra,”Investigacion de Mercado” Cuarta edicion, Printice hall
México (2004) Pag. 137
%7 Philip Kotler “Mercadotecnia” edit. Prentice Hall Internacional Espafia 1981 P4g. 52 y 53
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También identificamos otra definicion de Peter Drucker: “Un mercado esta formado
por todos los clientes potenciales que comparte una necesidades para analizar un

intercambio para satisfacer esa necesidad que deseo”.

Entonces decir que el mercado, es el espacio fisico donde existen ofertantes y
demandantes de producto que ayuden a satisfacer sus necesidades o deseos. Segun el

autor Philip define”, cinco clases de mercado:

1. Mercado consumidor.-Es el conjunto de individuos y hogares que compran
el producto destinado al consumo personal.

2. Mercado productores.- Es el conjunto de organizaciones que compran
producto con el propdésito de usarlos en el proceso de produccion para obtener
utilidades.

3. Mercado de revendedores.-Es el conjunto de organizaciones que compran el

producto con el proposito de revenderlo con utilidades.

4. Mercado de gobierno.- Es el conjunto de agencias del gobierno que compran

productos con el propdsito de producir servicios publicos.

5. Mercado internacional.- Conjunto de compradores que se encuentran en
otros paises, este grupo incluye consumidores, productores, revendedores y

gobierno extranjero.
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2.1 Introduccién

Las empresas no funcionan como entes aislados, sino que realizan sus actividades en
un contexto, caracterizado por continuos cambios e intensa competencia, donde las
organizaciones dependen de diferentes factores que pueden afectar su funcionamiento
y en algunos casos su bienestar y supervivencia en el mercado, incidiendo en sus
niveles de produccion, ventas y por ende en su rentabilidad. Lo anterior indica la
importancia que tiene, para las empresas conocer el entorno en que se desenvuelven y
las variables o factores que inciden en el desarrollo de su actividad empresarial. Por
tanto, es importante conocer la situacion actual en la que se encuentra la “LINEA
NUTRIPET” y en qué medida es afectada por los cambios que se dan a nivel politico-
legal, econdémico, socio-demografico y tecnolégico

En tal sentido, la capacidad de percibir los cambios de entorno es importante, porque
los cambios percibidos en las influencias en el mismo muestran una posible necesidad

de cambiar la estrategia, oportunidades y alertan las amenazas.

2.2 Entorno Politico — legal

Es un factor determinante para el buen desempefio de cualquier empresa al tener que
cumplir necesariamente las leyes vigentes en el pais, principalmente disposiciones de
caracter legal que influyen en el desenvolvimiento de las empresas. Este tipo de
regulaciones van dirigidas a la proteccion de las compafiias y de los clientes, es por
eso que la “Agroindustria Lochmann” debe cumplir el conjunto de disposiciones
legales de su producto NUTRIPET, con el fin de evitar problemas que puedan
perjudicar el desempefio de su actividad empresarial por el incumplimiento de las

mismas.

2.2.1 Ley del Medio Ambiente N° 1333

Actualmente en Bolivia se encuentra en vigencia. La Ley N° 1333 del Medio
Ambiente, de orden publico, interés social, econdmico y cultural, que tiene por

objeto la proteccion y conservacioén del medio ambiente y los recursos naturales
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regulando las acciones del hombre con relacion a la naturaleza y promoviendo el

desarrollo sostenible con la finalidad de mejorar la calidad de vida de la poblacion.

La LINEA NUTRIPET se basa en las leyes ambientales del Pais, teniendo como
prioridad el cuidado del medio ambiente en relacion de las sustancias quimicas que
utiliza en su proceso productivo. Las cuales también le acreditan en el mercado
como un producto de calidad, lo que representa una oportunidad de

posicionamiento en el consumidor.

2.2.2 Control de precios

Actualmente en Bolivia no existe una ley que regule los precios de los productos
en el mercado, ya que se encuentra en un sistema de libre oferta y demanda donde

el mercado es quien decide fijar los precios de sus productos.

Este sistema presenta ciertas ventajas y desventajas en nuestro medio, una de las
principales ventajas es que permite tanto a comerciantes como a empresarios fijar
el precio de sus productos o servicios con un margen de utilidad razonable. Una de
las principales desventajas es que este sistema puede desatar en el mercado una
guerra de precios entra las empresas, dificultando a muchas de ellas su desarrollo
empresarial o comercial, dando lugar a la especulacién en los precios de los

productos en especial de productos de necesidad basica para el hogar.

Al no existir esta regulacion de precios, la “Agroindustria Lochmann” goza de
las ventajas, pero también corre riesgo de enfrentar estas dificultades, accion que

afectaria su nivel de ventas y por ende sus utilidades.

2.2.3 Contrabando

En la gestion 2011 el gobierno nacional de Bolivia, modifico el Articulo 152 de la
Ley N° 1990 de 28 de julio de 1999, Ley General de Aduanas, estas
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modificaciones se convierten en los mas duros instrumentos de lucha contra el

contrabando.

El contrabando es una realidad que castiga a nuestro pais durante varios afios, ha
sido uno de los principales factores que ha afectado negativamente la expansion
productiva, principalmente del sector de agroindustrial.

Para equilibrar el contrabando en nuestra sociedad también es necesario un cambio
de mentalidad en los bolivianos, que en su mayoria prefieren productos
importados, impulsando de esta manera a que el contrabando crezca, afectando la
expansion productiva y por ende la economia nacional, por lo que es necesaria una

campafa para promover la adquisicion de productos nacionales.

Podemos destacar que la Ley de Sustancias Controladas y el contrabando son las
variables de mayor impacto en el sector de la agroindustria presentando alta

importancia para el futuro.

Por su parte, la Ley de Sustancias Controladas tiene un alto impacto en el sector
agroindustrial y por ende para la “Agroindustria Lochmann”, debido a que es un
sector que maneja sustancias quimicas como las vitaminas en el alimento
balaceado que son controladas por el gobierno repercutiendo de manera directa en
las empresas de la agroindustria. Con relacion al contrabando se resalta su alto
impacto en el sector agroindustrial, puesto que gran parte de los alimentos
balanceados que ingresan al pais es mediante este acto ilegal, destacando de esta
manera su elevada importancia para el futuro, puesto que existe una tendencia
hacia la preservacion del medio ambiente dando lugar a que las empresas apliquen

Responsabilidad Social Empresarial en el desarrollo de sus actividades.

El Gobierno a través del Ministerio de Economia y Finanzas, ha cifrado en 1.500
millones de ddélares el volumen que mueve la actividad ilegal cada afio,

representando casi un 10% del PIB. Esta cifra presenta una marcada tendencia al
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crecimiento a través de los 26 puntos geogréaficos en la extensa frontera boliviana

que estén fuera del control aduanero o donde este es deficiente.

Este factor representa una gran desventaja para la Agroindustria Lochmann ya que
con la introduccién de productos extranjeros perjudica en la disminucién de las
ventas de su producto el cual ocasiona la poca participacion en el mercado

tarijefio.
2.3 Entorno Econémico

El andlisis econdmico es un método para separar, examinar y evaluar tanto
cuantitativa como cualitativamente, las interrelaciones que se dan entre los distintos
agentes economicos, asi como los fendmenos y situaciones que de ella se derivan;

tanto al interior y exterior de la economia.

Los cambios que se dan en el contexto econdmico de Bolivia es otro de los factores
de gran incidencia en el desempefio de las empresas. Asimismo, cabe mencionar que
las empresas representan un papel importante en el funcionamiento de la economia

boliviana.

En este sentido “Agroindustria Lochmann” se ve afectada por una serie de

variables econdmicas que repercuten en el desempefio de su actividad empresarial.

2.3.1 Producto Interno Bruto (PIB)

La economia boliviana en los ultimos afos ha evolucionado de manera favorable

registrando un crecimiento del PIB, aspecto que se refleja a continuacion.
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CUADERO IN° 2
BOLIVIA: PRODUCTO INTIERNO BREUTO

Fxpresado en miles de millone=s de S

ATNO
2007 2008 2009 2010
Z9.75 A3 .27 45 .5 A7 .88

Fuermre: wwww. irnndlexmiurdi. come
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Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la Grafica N° 1, el PIB de Bolivia ha registrado un
importante crecimiento en los Gltimos cuatro afios incrementandose en un 17% en
la gestion 2010 respecto a la gestion 2007.

Brindando resultados positivos para la Agroindustria Lochmann posibilitando
mayores oportunidades vigentes en el mercado para la Linea Nutripet, debido a
que la poblacion Tarijefia a pesar de la crisis pudo percibir buenos resultados en su
economia, permitiendo asi accesibilidad la compra del alimento balanceado para

SuU perro.

2.3.2 Inflacion

La inflacion es otra de las variables econdmicas de gran incidencia en la actividad
de cualquier empresa. En este sentido, se destaca la importancia de analizar la
situacion inflacionaria de Bolivia, particularmente de Tarija para conocer su
impacto en el desempefio de la actividad empresarial de la “Agroindustria

Lochmann®.
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CUADRO N° 3
BOLIVIA: TASA DE INFLACION (PERECIOS AL
CONSUMIDOR) (%)
ANO
2007 2008 2009 2010
8.70 14.00 3.30 7.20

Fuente: www.indexmundi.com

GRAFICA N° 2
TASA DE INFLACION EN BOLIVIA
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Elaboracién propia

Como se ilustra en la Gréafica N° 2, la tasa de inflacion en los ultimos cuatro afos
presenta indices de consideracion, podemos ver que la inflacion durante la gestion
2010 disminuyé un 20% con relacion a la gestion 2007; sin embargo, ha
presentado un crecimiento considerado con respecto al afio 2009 incrementandose
en mas del 8%% esta subida generalizada de los precios repercute en los ingresos
de la poblacion boliviana de tal manera que hoy en dia el consumir la misma

canasta familiar cuesta en el 2010 8% maés que en el 2009.
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CUADRO N°4
TARIJA: TASA DE INFLACION (%)

ANO
2008 2009 2010
Enero-junio
0.15 3.55 6.20
Fuente: www.bcbh.gob.bo
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Elaboracién propia
En lo que concierne al departamento de Tarija podemos observar en la Grafica N°
3 que el indice de inflacion ha sido elevado en los tres Gltimos periodos, con un
incremento de 95% aproximadamente en el primer semestre de la gestion 2010

respecto al afio 2008.

Cabe destacar que, a pesar de la situacion inflacionaria que se atraviesa en la
actualidad como principal consecuencia de la promulgacién del Decreto Supremo
0748 (el “Gasolinazo”), que posteriormente fue derogado y cuyos efectos
inflacionarios no han sido revertidos en su totalidad, “Agroindustria Lochmann”
no se ha visto afectada por el incremento en el nivel de los precios de distintos
productos, debido a que los insumos utilizados por la empresa se han
incrementado en cantidades minimas, lo cual no ha repercutido de manera

significativa en sus costos de produccion y por ende en el precio de sus productos.


http://www.bcb.gob.bo/
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2.3.3 Empleo y Desempleo

Conocer el indice de empleo en el departamento de Tarija resulta importante para
el presente analisis. En tal sentido podemos observar en el siguiente cuadro que el

indice de empleo en los Ultimos cinco afios se ha incrementado.

CUADRO N° 5
BOLIVIA: PROYECCION DE LA
POBLACION ECONOMICAMENTE
ACTIVA URBANA, SEGUN
DEPARTAMENTOS, 2005 - 2010
DEPARTAMENTO 2005 2010
URBANA 2,386.602 | 2,916.353
CHUQUISACA 03 084 120509
LA PAZ 748.744 120.509
COCHABAMBA 400.269 501.004
ORURO 110.332 128 250
POTOSI 107.792 132 586
TARIJA 121.687 152.901
SANTA CRUZ 674.657 826471
BENI 119.821 149 168
PANDO 0318 11961
Fuente: INE

Este incremento es favorablemente en el mercado laboral generando nuevas
fuentes de empleo en nuestro departamento. Asi pues, resulta fundamental para la
Linea Nutripet “Agroindustria Lochmann” continuar contribuyendo a ello y
constituirse en una empresa que no solo vela por sus intereses; sino también, por

los intereses de la sociedad en general generando empleos directos.
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2.4 Analisis sociocultural

Se realiza el anélisis socio-cultural, deduciendo que las distintas tendencias sociales y
formas culturales que viven en el departamento de Tarija influyen de manera directa
en la preferencia del consumidor al momento de la compra del producto Nutripet.

Actualmente se puede apreciar que las familias se preocupan por el bienestar de sus
mascotas dandole un trato diferente en su alimentacion y cuidado considerandoles

parte su familia.

Referidos a la evolucion demografica en Tarija, incremento su poblacion de manera
paulatina en los ultimos afos, por el crecimiento econémico que atrae inmigrantes,

principalmente, potosinos y crucefos.

Lo expresado anteriormente nos indica que Tarija crece constantemente y es oportuno
relacionar el crecimiento de la poblacién con la oportunidad que brinda a la empresa

Nutripet de contar con mas consumidores y asi incrementar sus niveles de ventas.

2.4.1 Poblacion

e Tamario de la poblacién

Es necesario conocer el tamafio de la poblacién de nuestro pais como
también del departamento, puesto que representa una medida de impacto

potencial en el desempefio empresarial de toda organizacion.
CUADRON®6
BOLIVIA: POBLACION TOTAL POR ANOSCALENDARIO
PERIODO 2007- 2010
2007 2008 2009 2010
POBLACION TOTAL | 0,827,522 |10,027.643(10,227,200| 10,426,154
Pobhcion Fementm 4027360 | 5,026,572 | 5,125 566 5224130

Pobhcion Masculin 4000.162 | 5,001,071 | 5,101,733 ) 5,201,974

BOLIVIA

Fusnte: INE
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GRAFICAN" 4
POBLACION DE BOLIVIA
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Elaboracion propia

La Gréafica N° 4 muestra que actualmente Bolivia presenta una tendencia de
crecimiento en su poblacién, desde la gestion 2007 a la gestion 2010, la
poblacion se ha incrementado en méas de 500.000 habitantes, representando
esto una oportunidad de crecimiento para la “Agroindustria Lochmann”

y asi poder expandirse a nuevos mercados dentro del pais.

Con el fin de analizar el tamafio de la poblacion del mercado en el que
opera actualmente la “Agroindustria Lochmann”, se muestra a
continuacion un cuadro y gréafica que refleja el comportamiento del mismo

en las ultimas cuatro gestiones.
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CUADRO N°7

TARIJA: POBLACION TOTAL POR ANOS CALENDARIO
PERIODO 2007- 2010
2007 2008 | 2009 2010
POBLACION TOTAL | 484,249 | 496,987 | 509,707 | 522,338
Provincia Cercado 194,287 | 199,937 | 205,532 | 211,017
Provincia Aniceto Arce 59,302 | 59,857 | 60,360 | 60,811
Provincia Gran Chaco 156,649 | 162,995 | 169,455 | 175,998
Provincia José Maria Avilés | 18,811 | 18,858 | 18,896 | 18,926
Provincia Eustaquio Méndez| 34,145 | 34,168 | 34,186 | 34,211

Provincia Burnet O'Connor | 21,055 | 21,172 | 21,278 | 21,375
Fuente: INE

TARIJA
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Elaboracién propia

La Grafica N°5 muestra el comportamiento creciente de la poblacién
Tarijefia, presentando en el periodo 2007-2010 un incremento de mas de
35.000 habitantes. La poblacién total de Tarija actualmente representa un
5% de la poblacion total de Bolivia. En lo que respecta a la Provincia

Cercado del departamento de Tarija en las UGltimas gestiones se ha
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incrementado en mas de 15.000 habitantes, siendo en la gestion 2010 un
total de 211.017 habitantes representando esto un 40% de la poblacion total
del departamento de Tarija.

Con los datos reflejados la “Agroindustria Lochmann” tiene la
oportunidad de incrementar su participacion en el mercado, y de esta

manera consolidarse como una empresa reconocida en el mismo.
Crecimiento poblacional

El crecimiento poblacional es un aspecto importante que deben considerar
las empresas, ya que es uno de los principales factores que impulsa un
incremento de la demanda que se debe satisfacer por la evolucion de las
necesidades de su poblacién en cuestion, razon por la cual se procede a
realizar un analisis del mismo.
(UADRON"8
BOLIVIA: CRECIMIENTO POBLACIONAL

PERIODO 2007- 2010
2007 2008 2009 2010
POBLACION TOTAL | 9.827.522 |10,027.643|10.227.299(10.426,154

Fuents: INE
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Como se muestra en la Gréafica N° 6, Bolivia presenta una tendencia
creciente en su poblacién, el incremento poblacional de la gestion 2007-
2010 ha sido del 6% reflejando un incremento del 2% cada afio

aproximadamente.

La tendencia de crecimiento poblacional en nuestro departamento
representa una oportunidad de ampliar su mercado y su crecimiento, ya que

aumenta la demanda de su producto Nutripet.
e Tasa de Migracion

La migracion es un factor social muy importante. Bolivia en la actualidad,
refleja una situacion mayor en numero de emigracion, con una tendencia

decreciente en las Ultimas gestiones, lo que se refleja en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 9%
BOLIVIA: TASA DE MIGRACION NETA
PERITODO 2007-2010
2007 20028 2009 2000

-1.18 -1.14 -1.05 -1.01
Fuerte: www. frclex mrpadi come

GRAFICAN"7
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Elaboracién propia

La Grafica N° 7 muestra que la emigracion de Bolivia esta reduciendo en
estos Ultimos afios; pero, no deja de ser una cifra mayor que los

inmigrantes; es decir, que a pesar que el nimero de personas que salen de
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nuestro pais a otro estd reduciendo, sigue siendo una cifra mayor en

comparacion al nimero de personas que ingresan a nuestro pais.

Esta perspectiva de Bolivia en cuanto a la emigracion representa una
situacion desfavorable para “Agroindustria Lochmann”, ya que si las

personas dejan el pais provoca una reduccion en la fuerza laboral.
e Actitud ante la calidad del producto

Los componentes de una sociedad comparten una serie de valores y creencias,
algunos de ellos son irrelevantes para la empresa, otros repercuten

significativamente en el desempefio de las mismas.

Segun informacion arrojada de una investigacion de mercados realizada por el
INE en la gestion 2012, muestra que la poblacion tarijefia  considera
demasiado el aporte nutricional y el precio al momento de adquirir un
producto de alimento balanceado, mostrando cierta preferencia por productos
de marcas extranjeras, puesto que existe la creencia que los productos
nacionales son de baja calidad.

Lo cual representa una amenaza para la empresa al tener una linea de
productos nacionales pueda ser considerada de mala calidad y esto repercuta

en sus niveles de ventas.

2.5 Analisis Ambiental

El entorno ecoldgico de nuestro pais esta regulado por la Ley del Medio Ambiente
(Ley 1333 del 27 de abril del 1992), la cual contempla seis reglamentos sobre gestién
ambiental, prevision y control de calidad ambiental, contaminacién atmosférica,

hidrica, residuos sélidos y sustancias peligrosas.

Existen organizaciones preocupadas por el medio ambiente, tanto a nivel
internacional, nacional como local. En nuestro departamento esta la “proteccion del

Medio Ambiente”, que es una organizacion no gubernamental sin fines de lucro,
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establecida en el afio 1990, que vela por la conservacion del medio ambiente y

manejo sostenible de los recursos naturales del sur de Bolivia.

La preservacion del medio ambiente ha tenido un alto grado de importancia en los
ltimos afios y es un elemento valorado por la sociedad mundial debido a que la
disminucién de recursos naturales es critico en el mundo y por consiguiente en el pais
y en la region, el cuidado del medio ambiente ha tomado una fuerte conciencia en la
mente de la sociedad mundial donde se busca las nuevas formas y cambios en la
cultura para evitar la contaminacion de nuestro planeta; por esta razén la
Agroindustria Lochmann debe preocuparse por adquirir los insumos de
proveedores bien calificados que trabajan con responsabilidad social, principalmente
para la compra harina de soya, maiz y carne; en los empaque para el embolsado de
alimento balanceado son bolsa plasticas, estos deben ser preferentemente reciclables
para una mayor conservacion de su entorno natural, asi cuidando el medio ambiente
de la ciudad ademas de reflejar un trabajo con responsabilidad social empresarial, de

acuerdo a leyes establecidas en la preservacion del medio ambiente

2.6 Analisis Tecnologico

La incorporacion de nuevas tecnologias a los sistemas productivos del pais, es una
necesidad de vital importancia para la modernizacion y mas aun para los paises en las
vias de desarrollo.

La tecnologia es el conjunto de conocimientos e informacion propia de una actividad,
que puede ser utilizado en forma sistematica para el disefio, desarrollo fabricacion y
comercializacion de productos o para la prestacion de servicios, incluyendo la

aplicacion adecuada de las técnicas asociadas a la gestion global.

Dada la transformacién en la economia mundial, aparejada al desarrollo tecnolégico,
las empresas deben contar con tecnologia apropiada, sobre todo tecnologias de
produccidn; sin embargo no se debe descuidar todo lo que se refiere a procesos

administrativos. Ambas permitiran a la empresa reducir los costos de produccién, sin
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dejar de lado la calidad. Y ademas generar otras ventajas que permitan asegurar la

permanencia de la empresa en el mercado en el largo plazo.

2.6.1 Evolucion de la tecnologia

Una de las dimensiones que estan evolucionando a lo largo de las Gltimas décadas
es la tecnoldgica, hoy es una variable del entorno fundamental para muchas
empresas. La rapidez y desarrollo del cambio tecnoldgico afectan a numerosos
sectores, modificando constantemente las condiciones en las que compite la

empresa.

La tecnologia supone la apertura de nuevas posibilidades para la empresa, o
peligro para aquellas que no sepan adaptarse. La tecnologia es uno de los factores
del macro ambiente que son tomados en cuenta por la “Agroindustria
Lochmann”, actualmente tiene una tecnologia de punta en cuanto a la elaboracion
de alimentos balanceados ya que es una variable determinante para la calidad del

producto que la empresa pueda ofrecer en el mercado.

2.6.2 Acceso a la Tecnologia

Las pequefias empresas de Bolivia estan caracterizadas por su bajo nivel de
desarrollo tecnoldgico, producido por la escasez de capital financiero, capital
humano cualificado, investigacion y desarrollo. Ello es consecuencia de la
ausencia de aspectos institucionales que incentiven la formacion de capital social,

y que permita la productividad y la excelencia.

Se considera como oportunidad para “Agroindustria Lochmann” de contar con
una tecnologia de avanzada que minimiza sus costos de produccion y asegura a sus

consumidores un producto de calidad.



2.7. Lista de oportunidades y amenazas

Incremento de la demanda ya que
existe una  tendencia  de
crecimiento poblacional de Canes.
Alianzas estratégicas con otras
empresas para promocionar sus
productos como por ejemplo
veterinarias, supermercados, etc.
Interés del sector financiero en
apoyar pequefios empresarios.

43

Incremento del contrabando de

alimentos  balanceados  para
mascota.
Inestabilidad econémica  en

Bolivia que afecta al poder de
adquisicion de las personas.
Existencia del producto sustituto
como ser la comida casera.

Cultura del mercado de creer que
los productos nacionales son de
mala calidad.

Competencias de marcas
extranjeras siendo que existe
escasa rivalidad departamental.
Mala percepcion de la gente
acerca del producto por mitos
difundidos sobre la calidad del
mismo.

Surgimiento de una empresa que
se dedique a la misma actividad.
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3.1 Introduccién

El mundo tan cambiante en nuestro entorno, es importante para una empresa tomar en
cuenta todos los factores del medio ambiente y tomar mejor las decisiones en corto y
largo plazo, de tal modo que permita tener una vision y ser mas competitiva en el

futuro, que se aproxima con muchos retos y con gran competitividad en el tiempo.

Ademas de considerar el andlisis de variables del entorno externo que influyen en el
desempefio de la LINEA NUTRIPET, resultd importante realizar un analisis sobre el
entorno competitivo en el que se desenvuelve la empresa con el objeto de identificar
los factores que influyen sobre el grado de competencia del producto en el sector
agroindustrial al cual pertenece, lo que permitio identificar sus principales fortalezas

y debilidades.

3.2. Rivalidad entre Competidores

Este es el elemento mas determinante, es la fuerza con que las empresas emprenden
acciones para fortalecer su posicionamiento en el mercado y proteger asi su posicion
competitiva a costa de sus rivales en el sector de alimento balanceado para perros, la
Agroindustria Lochmann S.A, es el unico sector en el departamento de Tarija
dedicada a producir alimento balanceado para perros, teniendo competencias

extranjeras (contrabando) y competidores no identificados.
3.2.1. NUumeros de competidores

Debido a que el sector de la agroindustria es unico en el departamento de Tarija,
en especial el nimero de empresas que se dedican a la fabricacion y
comercializacion de estos productos en Bolivia es minima, siendo del extranjero
los principales competidores en la produccién de alimentos balanceados para
perros, su gran mayoria son ingresados por contrabando, seguido de productos

nacionales.
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3.2.2. Crecimiento del sector Agroindustrial

El sector agroindustria ha reflejado un nivel de crecimiento muy bajo, puesto que
actualmente representa tan solo el 5%, esto debido a los altos costos y restricciones
que representa el ingresar a este sector. Este aspecto es muy favorable para la
empresa “Lochmann” con su LINEA NUTRIPET, puesto que no existe ninguna
empresa en dicho sector en el departamento de Tarija que se dedica a la
fabricacion y comercializacion de alimentos balanceados para perros.

Por lo referido anteriormente se puede concluir si bien el mercado Tarijefio no cuenta
con empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de alimento balanceado
para perro, la cual representaria una oportunidad de negocio y a su vez una amenaza

de los ingresos de productos extranjeros.
3.2.3. Barreras de salida

Dentro del sector de la agroindustria hay factores que restringen la salida de las

empresas de esta industria, como:
3.2.3.1. Activos especializados

Los requerimientos de capital para los gastos de publicidad de su producto es
la principal barrera, ya que es una elevada inversion financiera, Es de gran
importancia porgue su objetivo es ayudar la fuerza de ventas, desarrollar la
imagen del producto, combatir a la competencia y esto se lograra mediante un
buen anuncio con un mensaje directo dirigido a una audiencia. Por lo tanto

representa una barrera de salida del sector.
3.2.3.2. Altos costos fijos de salida

Los elevados costos invertidos por las empresas que ingresan a la actividad

empresarial en la agroindustria representan una barrera alta de salida.
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CUADRON® 10
EVALUACION DE LARIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
IMPACTO EN EL NUTRIPET FRENTE
VARIABLES SECTOR AL RESTO

BAJA |MEDIA| ALTA | FEOR | IGUAL |MEJOR

Nirrero de commpefidores

Cracimento del sedor agroindustrial
Barreras de safida

En lo que concierne a la evaluacién de la rivalidad entre competidores que se
observa en el Cuadro N° 10, podemos mencionar que la posicion de la LINEA
NUTRIPET es similar a las empresas del sector. EI nimero de competidores
es una de las variables de gran impacto tanto para el sector como para la
LINEA NUTRIPET, puesto que la cantidad de empresas que comercializan
producto de alimento balanceado si bien no existen competidores en el
departamento de igual manera es elevada en nuestro pais. Por otra parte el
crecimiento del sector agroindustrial es un factor de poca consideracion

debido a su magnitud.

Por lo cual se puede inferir que la principal barrera de salida son los altos costos de
comercializacion; que implican la reduccién de ventas de su producto, convirtiéndose

en una debilidad para la Linea Nutripet.

3.3. Amenazas de entrada

Para identificar los factores que influyen sobre el grado de competencia en la
agroindustria es necesario conocer las amenazas de entrada existentes con el fin de
tener conocimiento de los mecanismos que dificultan el ingreso de nuevas empresas
al sector. Cabe mencionar que la existencia de barreras de entrada representa para la
LINEA NUTRIPET una ventaja, puesto que se constituyen como amenazas para el

ingreso de nuevas empresas competidoras al sector.
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3.3.1 Economias de Escala

A nivel nacional la agroindustria es un sector limitado que representa el 5%, sector
que se encuentra concentrado principalmente en La Paz y El Alto, con algunas
fabricas en Cochabamba, Santa Cruz y con una minima concentracion en el
departamento de Tarija. Lo anterior indica que el sector al que pertenece la LINEA
NUTRIPET no cuenta con las condiciones que se requieren para aplicar
economias de escala, por tanto no representa una barrera de entrada para el ingreso
de nuevos competidores al sector lo que significa que NUTRIPET se enfrenta a

una situacion desfavorable.

3.3.2 Las Necesidades de Capital

Las necesidades de capital para el ingreso de empresas al sector de la agroindustria
son elevadas, debido a que las empresas para ingresar al sector requieren de un
alto volumen de recursos financieros considerando los cuantiosos costos que
representan principalmente la infraestructura y los equipos de produccion. Esto
supone una barrera para el acceso de los competidores al sector agroindustrial y
por tanto favorece a las empresas del sector, particularmente a “Agroindustria
Lochmann” con su LINEA NUTRIPET.

3.3.3 Acceso a los Canales de Distribucion

Respecto a los canales de distribucion existentes en el sector agroindustrial,
particularmente para los productos de alimentos balanceados, podemos mencionar
que no representan un obstaculo para el ingreso de nuevas empresas al sector
debido a la facilidad de comercializar los productos por canales existentes como
ser distribuidores mayoristas y minoristas que se encuentran en diferentes
mercados, veterinarias, ferias, tiendas de barrio, supermercados, entre otros.

La facilidad de acceder a estos tipos de canales de distribucidn se constituye como
desfavorable para la LINEA NUTRIPET, ya que no implica una barrera de

entrada para nuevos competidores al mercado de productos de alimentos
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balanceados. Cabe mencionar que LINEA NUTRIPET no aprovecha la facilidad
de acceso a los canales de distribucion existentes, debido a que no realiza en su
totalidad la distribucién mediante estos canales, lo que dificulta abarcar mayor

mercado incidiendo de esta manera en el crecimiento de la empresa.
3.3.4 Curva de experiencia

La agroindustria en el departamento Tarija es un sector naciente, por tanto las
empresas que lo conforman puestos que estas no son identificadas no han logrado
alcanzar experiencia respecto a diferentes aspectos de la organizacién como es la
gestion, tecnologia de productos, procesos, entre otros. Esta situacién muestra que
el nivel de experiencia alcanzado por el sector es reducido lo cual favorece al
ingreso de nuevos competidores, representando ello una amenaza para la LINEA
NUTRIPET.

3.3.5 Represalias posibles

Considerando que la agroindustria es un sector pequefioc podemos mencionar que
las represalias por parte de las empresas son minimas, puesto que son muy pocas
las organizaciones que ingresan a este sector; sin embargo, ante el ingreso de
nuevos competidores la empresa buscan de alguna manera emprender acciones que
dificulten el ingreso de la competencia, siendo la disminucion de los precios que es

la principal accién tomada por los competidores.
3.3.6 Legislacion o accion gubernamental

En lo que concierne a las acciones del gobierno nacional, existen restricciones de
caracter legal que condicionan el ingreso de nuevas empresas al sector de la
agroindustria de alimentos balanceados, entre las cuales esta la Ley de Sustancias
Controladas que regula el uso de sustancias quimicas, de manera que una empresa
para ingresar al sector debe cumplir con una serie de requisitos que se encuentran
estipulados en la presente ley. Asimismo, se encuentra en vigencia la Ley del
Medio Ambiente que establece disposiciones a la cual debe sujetarse toda

empresa.
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3.3.7 Diferenciacion

La diferenciacion es uno de los aspectos que se constituyen como una barrera de
entrada para las empresas a un determinado sector; sin embargo, las empresas del
sector de la agroindustria del departamento de Tarija no han aplicado estrategias
de diferenciacién que le permita alcanzar lealtad por parte de sus clientes. Por
tanto esto facilita el ingreso de nuevas empresas en el sector.

CUADRON-® 11

EVALUACION DE LA AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS ALSECTOR DE LA
AGROINDUSTRIAL DE ALIMENTOS BALANCEADOS FARAPERROS

IMPACTOEN EL NUIRIFET FRENTE

BARRERAS DE ENTRADA SECTOR AL RESTO
BAJA |MEDIA| ALTA | PEOR |IGUAL |MEJOR

Economias de Escala

Laz Necesidades de Capital

Aceeso a los Canales de Distribucion

Curva de experiencia

Represalas posibles

Legslacion o accion gubermamental

Diferencia cion

El Cuadro N° 11 muestra que la LINEA NUTRIPET se encuentra en una situacion
similar en cuanto a la mayor parte de las barreras de entrada analizadas respecto a
las empresas del sector. Las economias de escala, el acceso a los canales de
distribucién, las represalias posibles y la diferenciacion son variables que no
representan una barrera de entrada para nuevas empresas al sector de la
agroindustria.

Cabe mencionar que la LINEA NUTRIPET respecto a la diferenciacion y al
acceso a los canales de distribucion se encuentra en una situacion critica en
comparacion a las empresas de las extranjeras. Sin embargo, las necesidades de

capital y la legislacion gubernamental representan una amenaza de entrada para
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nuevas empresas al sector, lo que favorece a “Agroindustria Lochmann” con la
LINEA NUTRIPET a pesar de su situacion respecto a los canales de distribucion.
Es importante mencionar que la existencia de pocas barreras de entrada al sector
agroindustrial representa una amenaza para la LINEA NUTRIPET ya que facilita
el ingreso de nuevos competidores, dificultando de esta manera alcanzar un

posicionamiento optimo para la empresa.

3.4 La Amenaza de Productos Sustitutos

Los bienes o servicios tienen sentido por las necesidades que satisfacen. Muchas
veces la misma necesidad puede ser atendida a través de productos distintos. Esto
significa que las empresas del sector de la agroindustria de alimentos balanceados
para perros no sélo estan compitiendo entre ellas, lo harian también, con las de los

demas sectores que pudieran satisfacer con sus productos esa misma necesidad.

En tal sentido, a continuacion se realiza un analisis de diversos factores que afectan al
sector de la agroindustria de alimentos balanceados para perros en el departamento de

Tarija.
3.4.1 Preferencia del mercado por sustitutos

Las empresas del sector agroindustrial de alimentos balanceados para perros,
particularmente la LINEA NUTRIPET, deben considerar que en el mercado
existen productos que pueden sustituir a los productos ofertados por las empresas
del sector, destacando que la preferencia hacia estos es debido a sus precios bajos.

Tal es el caso del alimento para perros que tiene como:

Productos sustitutos:
e comidas caseras
e menudenciay

e resto de comidas.
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Competencia directa como:

e Dog Show
e Pedigree

e Dogui

e ProPlan

e Mimascot

e Supercan, etc.
Competencia Indirecta como:

e Productos en blanco (son aquellos que no tienen una marca definida)

3.4.2 Cantidad de productos sustitutos

Respecto a la cantidad de productos sustitutos, el producto de alimento balanceado
en particular para perros, podemos mencionar que existen en volumenes elevados
lo que representa para las empresas del sector de la agroindustria de alimento una
desventaja debido a la disponibilidad de este tipo de productos, a la cantidad
existente en el mercado y a sus precios que en comparacion con los del sector son

inferiores.
3.4.3 Precios de los sustitutos

Los precios bajos de los productos sustitutos es otro de los factores que
representan una amenaza para las empresas del sector de la agroindustria de
alimentos balanceados, de manera que el precio de los productos sustitutos
establece un limite a los precios establecidos por las empresas del sector,

representando esta situacion una desventaja para la LINEA NUTRIPET.
3.4.4 Grado de similitud de los sustitutos

El alimento balanceado para perro es uno de los principales productos del sector y
de la “Agroindustria Lochmann” con su LINEA NUTRIPET que tiene como
sustitutos a la comida casera, menudencias y restos de comidas, los cuales no

presentan caracteristicas similares al alimento balanceado porque son deshechos
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de comidas, o sino cocinan generalmente como ser lagua que tendria muy bajos

costos para su elaboracién lo que provoca que los clientes prefieran los mismos.

CUADRON-12
EVALUACION DE LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

VARIABLES

SECTOR

DIPACTOENEL

NUTRIFET FRENTE
ALRESTO

BAJA

MEDIA

ALTA

PEOR

IGUAL

MEJOR

Preferencia del mercado por sustinios

Canidad de productos sustinitos

Precios de los sustiiatos

Grado de similimd de los sustitutos

El Cuadro N° 12, muestra que la LINEA NUTRIPET se encuentra en una situacion

semejante al sector, por tanto no tiene una posicion ventajosa respecto a la

competencia de productos sustitutos. El presente cuadro refleja que los productos

sustitutos representan una elevada amenaza para las empresas del sector, tomando

en cuenta que estos productos estan disponibles en todo el mercado, en grandes

cantidades y a precios mas bajos.

Lo referido anteriormente representa una fortaleza para la empresa, puesto que los

productos sustitutos no se comparan con la calidad y el valor nutricional que ofrece la

linea Nutripet y en cuanto al precio es la principal debilidad que enfrenta la empresa.

3.5 El Poder de Negociacion de los Compradores

La competencia en el sector de la agroindustria de alimentos balanceados esta

determinada en parte por el poder de negociacién que tienen los compradores o

clientes con las empresas del sector, por ello resulta importante realizar un analisis de

los siguientes factores:
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3.5.1 Concentracion de los compradores

La demanda de alimentos balanceados dentro de los cuales se encuentran los
productos de alimentos para perros que pertenecen a la agroindustria de alimentos
balanceados tienen una tendencia creciente, por tanto la concentracion de
compradores es elevada presentando un bajo poder de negociacion; sin embargo, a
pesar que existe alta concentracion de los compradores, las empresas del sector
buscan lograr fidelidad por parte de estos, lo cual ocasiona que los compradores

tengan cierto poder de negociacion.

Lo mencionado anteriormente representa una ventaja para la LINEA NUTRIPET
puesto que, considerando la concentracion de los compradores las exigencias de

los mismos son menores.
3.5.2 Volumenes de compra

El volumen de compra es otro de los factores que permite determinar el poder de
negociacion de los compradores en el sector de la agroindustria de alimentos del
departamento de Tarija, al respecto podemos mencionar que el volumen de compra
de los clientes suele ser pequefio en relacion al total, debido a que los compradores
adquieren productos que son comercializados desde otros departamentos o desde
el exterior, por tanto sus volumenes de compra son bajos a pesar de su elevada

concentracion.

Con respecto al mercado de familias con un perro en casa 0 personas que se
dedican a criar perros ya sea de raza 0 no la cual esta dirigida la empresa
“Agroindustria Lochmann” con su LINEA NUTRIPET es importante mencionar
que a pesar de que sus voliumenes de compra de productos de alimentos son bajos,
la empresa se encuentra en una situacién favorable debido a la elevada
concentracion de compradores por tratarse de productos que tienen aporte

nutricional para su perro, destacando de esta manera la importancia que representa
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para la LINEA NUTRIPET lograr una mayor participacion en el mercado que le

permita aprovechar la demanda existente.
3.5.3 Cantidad y calidad de sustitutos

Referente a los productos de alimentos balanceados que pertenecen al sector de la
agroindustria de alimentos, particularmente para el alimentos para perros, existen
productos sustitutos que estan disponibles en el mercado en grandes cantidades,
entre estos productos se tienen principalmente el restos de comidas y comida
casera, cabe recalcar a su vez que estos productos se encuentran disponibles a
precios mas bajos y con la calidad requerida por los clientes, lo que representa
para la LINEA NUTRIPET una desventaja.

3.5.4 Amenazas de integracion hacia atras

Las amenazas de integracion hacia atras no representan para el sector un factor
desfavorable, debido a que los clientes no estan en la posibilidad de fabricar los
productos ofertados por el sector, considerando que el acceso y el manejo de los
insumos para su fabricacion es dificultoso por tratarse de alimentos para animales,
situacion ventajosa para la LINEA NUTRIPET.

3.5.5 Disponibilidad de la informacion

Un argumento de importancia para el poder de negociacién de los compradores es
la disponibilidad de informacién existente acerca del producto, su precio y la
calidad del mismo, lo cual permite establecer comparaciones y en base a ello
disponer de argumentos que le otorgan poder de negociacion, representando para

las empresas del sector un aspecto desfavorable.

Al respecto, cabe recalcar que los compradores de productos de limpieza tienen a
su disposicion informacion acerca de los precios y de la calidad de los mismos, lo

que les permite tener argumentos al momento de realizar la compra.
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CUADRON"13
EVALUACION DEL PODER DE NEGOCTACION DE LOS COMPRADORES

- NUTRIPET FRENTE
DMIPACTOEN EL SECTOR
VARIABLES AL RESTO

BAJA (MEDIA| ALTA | PEOR | IGUAL |MEJOR

Concentracion de los compradores

Volimenss de compra

Cantidad v calidad de susifutos
Amenazaz de infegracion hacia afras
Dizporghilidad de 1a informacion

El Cuadro N° 13 muestra que la situacion de la LINEA NUTRIPET frente al resto
de las empresas del sector agroindustrial es similar. La concentracion de los
compradores, los volumenes de compra y las amenazas de integracion hacia atras
son factores de bajo impacto tanto para el sector como para NUTRIPET ya que
estas variables no repercuten significativamente sobre el poder de negociacion de
los compradores. Por el contrario la cantidad y calidad de los sustitutos y la
disponibilidad de la informacion son factores que favorecen el poder de

negociacion de los clientes.
3.6 El Poder Negociacion de los Proveedores

Otro de los factores importantes que influyen sobre el grado de competencia de la
LINEA NUTRIPET en el sector de la agroindustria de alimentos balanceados es el
poder de los proveedores, razén por la cual a continuacion se procede al siguiente
analisis:
3.6.1 Concentracion de proveedores
Considerando que la agroindustria de alimentos balanceados es un sector
incipiente en Bolivia, es importante mencionar que la mayor parte de la provision
de estos insumos 0 recursos para las empresas del sector las realizan pocas
compaiiias a nivel nacional, situacion que representa para NUTRIPET un aspecto

desventajoso ya que las condiciones en cuanto a precio y tamafio del pedido
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quedan restringidos a la disposicidn de las empresas proveedoras, por otra parte
recurrir a proveedores externos implica para la empresas del sector incurrir a

costos elevados.
3.6.2 Presencia de productos sustitutos

En el mercado nacional no existe disposicién de insumos sustitutos utilizados por
el sector, por tanto el poder de negociacion de los proveedores es relevante con
respecto a este factor, lo que representa para “Agroindustria Lochmann” con su
LINEA NUTRIPET una situacion desfavorable debido a que el nimero de
proveedores en el pais es minimo, por tanto la dependencia de la empresa hacia los

proveedores existentes es mayor.
3.6.3 Importancia como clientes

Los proveedores de los insumos al sector de la agroindustria de alimentos
balanceados del departamento de Tarija son minimos, ya que se encuentran
disponibles en otros departamentos del pais, ademas porque estos buscan satisfacer
los requerimientos de sectores de la agroindustria de alimento balanceado mas
grandes que se encuentran en otros departamentos como La Paz, Cochabamba y
Santa Cruz. Cabe remarcar que la importancia que tiene para el proveedor el sector
del departamento de Tarija es medido a través de sus ventas y por tanto la
importancia asignada al mismo es pequefia, puesto que el sector no es
representativo para las ventas del sector proveedor, afectando de manera directa el

abastecimiento de los insumos para la “Agroindustria Lochmann” con su LINEA
NUTRIPET.

3.6.4 Insumo importante para el sector

Dada la importancia de los insumos para el sector agroindustrial, el poder de
negociacion de los proveedores es relevante debido a la escasez de los insumos, a
la falta de sustitutos y a la necesidad de su uso para los procesos productivos de las
empresas del sector. Esta situacion es desfavorable para “Agroindustria

Lochmann” con su LINEA NUTRIPET. ya que la empresa no mantiene contratos
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formales con los proveedores lo que provoca que la empresa tenga dificultades a

momento de adquirir sus insumos.
3.6.5 Diferenciacion de los productos de los proveedores

Tomando en cuenta la importancia y la necesidad de disponer de insumos
suministrados por empresas proveedores y considerando la dificultad de acceder a
otros proveedores del exterior por los elevados costos, el poder negociador de los
mismos es relevante. En tal sentido las empresas del sector, particularmente

NUTRIPET se ven afectadas por esta situacion.
3.6.6 Amenaza de integracion hacia adelante

En lo que concierne a la amenaza de integracion hacia adelante no existe esta
posibilidad para el proveedor considerando que son minimos dentro del mercado
nacional. Si bien, no disponen de esta opcidn se encuentran favorecidos por ser las
Unicas empresas disponibles en el mercado nacional.
CUADRON® 14
EVALUACION DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

DMPACTOENEL NUTRIFET FRENTE
VARIABLES SECTOR AL REETO

BAJA |MEDIA| ALTA | FEOR |IGUAL |MEJOR

C otcenracion de proveedores

Presencia de productos sustiiios

Importaticia como cientes

Insumo importarte para & sector
Difererciacion de los productos de los proveedores

Ametiaza de mtesracionhacia adelante

El Cuadro N° 14 refleja que el poder de negociacion de los proveedores en el
sector de la agroindustria de alimentos es alto puesto que se observa que la mayor
parte de las variables consideradas como: la concentracién de proveedores,
importancia como clientes, insumo importante para el sector y diferenciacion de
los productos, son de alto impacto en el sector y por tanto otorga a los proveedores

mayor poder de negociacion; sin embargo, la amenaza de integracién hacia
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adelante limita el poder negociador de los proveedores, favoreciendo de esta

manera a las empresas del sector, y particularmente a NUTRIPET.

3.7 Conclusiones

e Elandlisis realizado al entorno competitivo de la “Agroindustria Lochmann”
con su LINEA NUTRIPET permitié determinar su nivel de competitividad

tomando como base el analisis de las cinco fuerzas de Porter.

e La rivalidad entre competidores es una fuerza de gran impacto para la
“Agroindustria Lochmann” con su LINEA NUTRIPET, puesto que la
cantidad de productos de alimentos balanceados disponibles en el mercado es
elevada, considerando que en el mercado se comercializan no sélo productos
nacionales sino que también extranjeros. Asimismo, la existencia de

productos sustitutos eleva el nivel de competencia en el mercado.

e Las barreras de entrada al sector de la agroindustria de alimentos balanceados
son minimas lo que representa una desventaja para NUTRIPET debido a que

no dificultan en gran manera el ingreso de nuevas empresas al sector.

e Asimismo, NUTRIPET se encuentra en una situacion critica debido a que los
productos sustitutos representan una elevada amenaza, tomando en cuenta
que estos estan disponibles en todo el mercado, en grandes cantidades y a

precios mas bajos.

e En lo que concierne al poder de negociacion de los compradores podemos
mencionar que existen factores que no afectan a NUTRIPET; sin embargo, la
cantidad y calidad de sustitutos y la disponibilidad de informacion son
variables que favorecen el poder de negociacion de los compradores siendo

aspectos criticos para la empresa.
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Finalmente el poder de negociacion de los proveedores en el sector de la
agroindustria de alimentos balanceados es alto y por tanto su influencia sobre
el nivel competitivo de NUTRIPET es elevado puesto que la concentracion
de proveedores, importancia como clientes, insumo importante para el sector
y diferenciacion de los productos son de alto impacto en el sector, por tanto
otorga a los proveedores mayor poder de negociacion. Si bien el poder de
negociacion de los proveedores es alto la amenaza de integracion hacia

adelante limita el poder negociador de los mismos.
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4.1 Introduccion

Considerando que el Andlisis Interno de la Empresa permite tener una vision global
de la situacion en la que se encuentra, ademas de identificar sus principales fortalezas
y debilidades; por lo tanto en el presente capitulo se procede a realizar un anélisis
interno de la “AGROINDUSTRIA LOCHMANN S.A.”, tomando en cuenta el Area
Administrativa, Area Produccion, Area de Finanzas, Area de Recursos Humanos y el
Area de Marketing.

Después de haber realizado andlisis de las areas mencionadas anteriormente se
procede a efectuar un analisis mas profundo del area de marketing que ha sido
identificado como el area critica, producto del analisis general realizado a la
“AGROINDUSTRIA LOCHMANN S.A.” sobre su Linea Nutripet.

4.2 Antecedentes

La “AGROINDUSTRIA LOCHMANN S.A.”, naci0 a raiz del proceso de
privatizacion de algunas empresas publicas que dependian de la ex prefectura lo
dieron en venta al Sr. Fritts Lochmann en septiembre del afio 1995, en la cual se
invirtio en infraestructura y tecnologia. En los ultimos afios con el fallecimiento del
Sr. Fritts Lochmann, se cred un directorio de dos accionistas su esposa con el 10% y
su hijo Paul Lochmann perteneciéndole el 90% de las acciones. Cabe recalcar que es
la Gnica empresa en la ciudad de Tarija en la produccion de alimentos balanceados

para animales.

Esta empresa produce alimentos balanceados para animales como aves, pollos,
caballos, vacas, cerdos y hace 7 afios alimentos para perros y recientemente estan

elaborando alimentos para peces.

4.3 Diagnostico General

En base a la informacion obtenida en las entrevistas realizadas con el gerente general

de la Agroindustria Lochmann Ing. Abraham Soruco y el encargado del area de
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marketing Lic. Ricardo Rivera, se presenta a continuacion un analisis de cada una de
las areas.
4.4 Area Administrativa

4.4.1 Mision

Somos un equipo de trabajo comprometida a mejorar el incremento, la
productividad pecuaria orientada a satisfacer las necesidades de nuestros clientes e

identificadas con la mejora continua.

4.4.2 Objetivos

Atender eficientemente los requerimientos de productos que realiza

nuestros clientes.

e Implementar un plan de recursos humanos y dar apoyo técnico

permanente e insumos productores garantizando la mejora continua.

e Identificar la necesidad de nuevos productores en el mercado que alcance

U consumo masivo.

e Realizar un seguimiento permanente que permita lograr, las eficiencias y

eficacia de los productos que brindamos a nuestros clientes.

4.4.3 Politicas

Establecer un sistema de gestién destinado a mejorar y mantener la

calidad de nuestro producto.

e Satisfacer las expectativas y necesidades de nuestros clientes.

e Inducir una cultura de mejora continua, mediante la capacitacion y

adiestramiento de nuestros recursos humanos.

e Desarrollar acciones preventivas para deficiencias identificadas.
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4.4.4 Estrategia actual

La estrategia actual que utiliza la Linea Nutripet, estan enfocando en la estrategia
de diferenciacion con el servicio al cliente, que es la distribucién a domicilio, la
cual llegaria a ser la ventaja competitiva frente a la competencia en el mercado
Tarijefio.

e Promocion: Incentivar la compra a los intermediarios, por la compra de 5

bolsas se llevara 1 de regalo, por una bolsa grande 20 kilos se lleva 2

kilos de regalo.

e Producto: Tiene la ventaja competitiva en su producto de contar con dos
diferentes sabores el natural y oriental, como también en la presentacion

del producto es atractiva.
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4.45 Organigrama de la Empresa
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Como se puede observar el organigrama de la Agroindustria Lochmann se toman en
cuenta que en la mision y objetivos de la Empresa hace referencia como uno de los
elementos mas importantes a los clientes, la estructura organizacional es adecuada, ya
gue se cuenta con una unidad que tiene como funcion principal la atencién al cliente
contando con dos supervisores para la atencion. Es importante indicar que esta unidad

depende directamente del departamento de Marketing.
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Pero es primordial indicar, que la Empresa si debe contar con un &rea de recursos
humanos tomando en cuenta la magnitud de la Empresa y el nimero de empleados
que tiene la misma; ya que el elemento humano es importante en toda Organizacion y

es de vital importancia prestarle toda la atencion posible.

Por lo tanto, desde el punto de vista del cliente el organigrama es adecuado para la
Empresa, pero desde el punto de vista del empleado es importante crear el area de

recursos humanos en la Organizacion.

4.5 Area Financiera

Las utilidades de la Linea Nutripet “Agroindustria Lochmann™ en los tltimos afios
han presentado un crecimiento minimo, cabe mencionar que durante las dos Ultimas
gestiones su nivel de ventas y sus utilidades se han mantenido constantes, lo que ha
afectado al crecimiento de la empresa reflejando una situacion critica para la misma.
Si bien, la situacién de la empresa no ha sido favorable, esta ha tratado de mejorar su
situacion a traves de la busqueda constante de diferenciacion en la linea del producto
como alimento balanceado para adulto y cachorro, como también el sabor del mismo,
con el fin de poder incrementar su nivel de ingresos por ventas.

Una de las principales limitaciones para la empresa que fomente su crecimiento es la
falta de recursos financieros, lo que obstaculiza realizar inversiones en actividades
claves para la empresa como inversiones en el area de marketing, produccién y

recursos humanos.
4.6 Area de Recursos Humanos

La Agroindustria Lochmann no cuenta con un encargado especializado en el area de
recursos humanos. Actualmente no dispone de una estructura organizacional
formalmente establecida. Ademas, es importante mencionar que la empresa no
maneja un sistema formal para el reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion

del personal.
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En tal sentido, para la contratacién de nuevo personal en el area de produccion se
realiza simplemente una entrevista en la que se determina las condiciones de trabajo
recibiendo una capacitacion acelerada de lo que debe hacer por tratarse de trabajos
sencillos como envasado, etiquetado y empaquetado.

Al tener esta dificultad de no tener el area de recursos humanos, de igual manera

cuenta con los beneficios sociales correspondiente segun ley:

o Seguro médico en la Caja Nacional De Salud
. Bonos

. Aguinaldo

o Sueldos y salarios

. Horas extras

4.7 Area de Marketing

La Linea Nutripet “Agroindustria Lochmann” es una empresa que tiene como
principales clientes las familias que poseen un perro en su hogar, empresas privadas y
empresas publicas. Cabe mencionar que las empresas a las cuales Linea Nutripet
distribuye su producto han mostrado fidelidad por la empresa desde sus inicios, lo
contrario ocurre con el segmento de las familias que tienen un perro en casa en el cual

la empresa no logroé posicionarse como lider.
4.7.1 Producto

Los productos que ofrece la Agroindustria Lochmann al mercado tarijefio son
exclusivamente de alimentos balanceados para animales que se mencionan a
continuacion:
Alimentos balanceados para:

e Cerdo (en granos y frangollo)

e Caballo (en grano)

e Perro (en grano)

¢ Pollos (frangollo)
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e Aves (frangollo)
e Vaca (en granos y frangollo)

e Peces (frangollo)

La variedad de productos que ofrece la Linea Nutripet, se diferencian de alimentos
balanceados para perro adulto y cachorro de los cuales son los Gnicos que son

ofertados al segmento de familias que tienen un perro como mascota en casa.

4.7.2 Precio
La empresa esta dirigida principalmente al mercado de clase media y alta, razén
por la cual ha tratado de mantener un precio accesible; sin embargo, estos no

presentan una diferencia significativa respecto de la competencia.

Los productos que ofrece la empresa al mercado tienen una buena aceptacion en
cuanto a precio que se han determinado en base al costo de la materia prima y a los
precios de la competencia. Sin embargo, el mercado muestra mayor preferencia
por productos extranjeros (Dog Show, Dogui) constituyéndose en los principales
competidores de la empresa por ser considerados productos de mayor calidad, ya
que existe la tendencia de creer que los productos nacionales son de menor
calidad, informacion que se ha obtenido de la investigacion de mercados que se ha

realizado para la empresa durante la gestion 2012.
4.7.3 Plaza

La empresa realiza la distribucién de sus productos a través de distribuidores,
intermediarios y consumidor final. El encardo de marketing afirmo que el alimento
balanceado para canes es el producto que mas se consume en el mercado por la
calidad, presentacion y variedad de tamafios; a comparacion de sus otros productos
ofertados como son los alimentos balanceados para aves, pollos, caballos, vacas,
cerdos sin embargo, de acuerdo a un trabajo de investigaciébn de mercados
realizado en la pasada gestion muestra que los clientes adquieren este producto

generalmente por su calidad.
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4.7.4 Promocién

Actualmente la Agroindustria Lochmann no utiliza estrategias de marketing para
la Linea Nutripet para hacer conocer sus productos debido a la falta de recursos
financieros, lo cual representa para la empresa un aspecto desfavorable ya que los
productos no han logrado alcanzar la participacion deseada por la empresa, pues
no son conocidos por gran parte de la poblacién. La falta de aplicacién de
estrategias de marketing formal ha impedido que el nivel de ventas de alimentos
balanceados para canes de la Linea Nutripet se incremente repercutiendo en el
crecimiento de la empresa; sin embargo, Cabe mencionar que la empresa desde sus

inicios hasta la actualidad no utilizo estrategias de marketing.
4.8 Area de Produccion

Esta area de produccion del alimento balanceado para perro, cuenta con 20 personas
que trabajan en la agroindustria, la produccion mensual es de 72 quintales las cuales
se distribuyen en los distintos puntos de venta.

Su personal de apoyo es netamente calificado y seleccionado por el gerente general.
Su produccion actualmente cubre solamente el 60% de la capacidad instalada
“Agroindustria Lochmann” de la Linea Nutripet, dejando una capacidad ociosa del
40% de las instalaciones, cuenta con instalaciones propias de produccion, incrementar
su capacidad productiva, las cuales no estan siendo utilizadas en su totalidad dada la

demanda del mercado hacia los productos de la empresa.

4.8.1 Disposicién de la planta de produccion

La equipamiento utilizada de para el proceso de alimentos balanceados para
perros, es de Ultima tecnologia. En la cual entran todos los insumos necesarios
para su elaboracién a una maquina llamada extrusora y esta se encarga de procesar

los mismos hasta llegar al producto terminado.
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4.8.2 Descripcion del proceso

1° Provisién de la Materia Prima

e Limpieza de grano
e Cocimiento de soya

2° Elaboracién de las 6rdenes de produccion
Formularios para el pedido de Materia Prima se va a utilizar.
3° Dosificacion de Insumos

Pesado de Materia Prima para el macro nutriente (Soya y Maiz) y micro
nutriente (Vitaminas)

4° Mezclado
5° Molienda

e Macro molienda (Soya y Maiz)
e Micro molienda (Vitaminas)

6° Extrusado

7° Secado

8° Adiciones de saborizante y grasa mediante un proceso de Spray
9° Embolsado

10° Almacenado

11° Distribucién
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SISTEMA COMO CAJA NEGRA DE LA AGROINDUSTRIA LOCHMANN
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4.9 Diagnostico Especifico

De acuerdo al diagndstico general realizado a Linea Nutripet, se efectué un analisis

especifico en el area de marketing considerando las falencias encontradas en el area.

En base a la informacion obtenida en la entrevista realizada al encargado del area de
marketing el Lic. Ricardo Rivera, se presenta a continuacion un analisis del area de

marketing.

La ubicacion de la empresa es adecuada respecto al mercado consumidor puesto que
es la Unica empresa del departamento de Tarija que se dedica a la fabricacion de
productos de alimentos balanceados para canes, siendo sus principales competidores
empresas de otros departamentos y distribuidoras de Tarija que comercializan estos

productos de marcas nacionales y extranjeras.

Segun informacion proporcionada por el encargado de marketing los clientes que
consumen los productos de la empresa muestran cierta confianza y fidelidad por ser

productos de calidad. Por otra parte los clientes que no los conocen bien tienen un
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poco de desconfianza por mala informacion de la competencia. Sin embargo, la
investigacion de mercados realizada en la gestion 2012 que se refleja, nos muestra
que la mayor parte de los clientes no conocen este producto, lo cual provoca que
prefieran adquirir productos de otras marcas.

Los intermediarios que utiliza la empresa conocen las caracteristicas de los productos
lo cual le ha permitido a los mismos orientar a los clientes respecto a las
caracteristicas especiales que posee el producto, representando esta situacion un

aspecto favorable para la empresa.

La empresa ha utilizado la diferenciacion como estrategia para ingresar al mercado,
que sigue utilizando actualmente con el fin de lograr mayor participacion en el
mercado; pero, no presentan una diferencia significativa en comparacion a los

productos de la competencia.

La Linea Nutripet tiene deficiencias en cuanto a investigacion y desarrollo, ya que no
ha realizado por su parte estudios de mercado formal para el lanzamiento de su
producto, para conocer las preferencias y expectativas de sus clientes en cuanto a las
caracteristicas de los mismos, lo cual no le ha permitido adecuarse a las exigencias

del mercado.

Asimismo, una de las grandes dificultades de la empresa es la incipiente promocion,
que limita que los clientes potenciales puedan conocer los productos que ofrece,
situacion provocada fundamentalmente por la falta de recursos financieros.

Esta situacion ha provocado que los productos de la Linea Nutripet no sean conocidos
por los clientes, impidiendo el incremento en el nivel de ventas de la empresa, y por

ende al crecimiento de la misma.
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4.10 Conclusiones

La Linea Nutripet est& orientada hacia la basqueda de una mejora continua
en los productos que ofrece y en la empresa en general, con el fin de
incrementar su participacion en el mercado. La empresa que se orienta al
cuidado de la salud de sus consumidores que en este caso son a las familias
con una mascota en su hogar ofreciendo productos con adecuados nutrientes
lo cual le permite enmarcarse en un nuevo enfoque de Responsabilidad

Social Empresarial.

En lo que concierne al area de recursos humanos la empresa actualmente no
cuenta con personal calificado en el manejo de cada una de las areas, lo que

perjudica el funcionamiento apropiado de la Linea Nutripet.

La Linea Nutripet a pesar de su trayectoria en el mercado no ha logrado
alcanzar la participacion deseada dentro del mismo, debido principalmente
a la falta de estrategias de marketing y una informacion errada a los
consumidores por parte de los competidores, el cual ocasiona desconfianza

en el producto.

En ultima instancia, la capacidad de produccion con la que cuenta la
empresa no esta siendo utilizada en su totalidad debido al bajo nivel de
demanda que existe por los productos que son ofertados por la LINEA
NUTRIPET.
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4.11Matriz FODA
En base al analisis del entorno externo, competitivo e interno de la Linea Nutripet

“Agroindustria Lochmann” se presenta a continuacion:

CUADRO N° 15
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

La localizacion de la empresa es
estratégica, puesto que se encuentra cerca
del mercado de consumo.
Variedad de productos y volimenes lo
que permite llegar a un mayor porcentaje
de mercado.
Cuenta con tecnologia de punta para la
elaboracion de sus productos.
Cuenta con distribucion a domicilio.
Es la UOnica agroindustria para la
elaboracion de alimentos balanceados
para perros.

DEBILIDADES

No cuenta con una estructura
organizacional formalmente establecida.
No cuenta con sistemas formales para la
contratacion de nuevo personal lo que
impide contar con personal adecuado
provocando inestabilidad en los puestos
de trabajo.

Ausencia de estudios formales para
conocer las exigencias del consumidor.
Falta de recursos financieros, que limita
el crecimiento de la empresa que impide
realizar campafias de  publicidad
agresivas.

La Linea Nutripet no se encuentra
posicionado de manera éptima.

El producto de la Linea Nutripet no son
conocidos en gran parte de las familias
tarijefias que tienen un perro en su hogar.
No utiliza estrategia de marketing para
obtener mayor participacion en el
mercado.

Elaboracion propia

OPORTUNIDADES

Incremento de la demanda ya que existe
una tendencia de crecimiento poblacional
de Canes.

Alianzas estratégicas con otras empresas
para promocionar sus productos como
por ejemplo veterinarias, supermercados,
etc.

Interés del sector financiero en apoyar
pequefios empresarios.

AMENAZAS

Incremento del contrabando de alimentos
balanceados para mascota.

Inestabilidad econémica en Bolivia que
afecta al poder de adquisicion de las
personas.

Existencia del producto sustituto como
ser la comida casera.

Cultura del mercado de creer que los
productos nacionales son de mala calidad.
Competencias de marcas extranjeras
siendo que existe escasa rivalidad
departamental.

Mala percepcion de la gente acerca del
producto por mitos difundidos sobre la
calidad del mismo.

Surgimiento de una empresa que se
dedique a la misma actividad.
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Estrategias FO

En funcion a que la Empresa se encuentra ubicada cerca a los mercados y es la Unica
en nuestro departamento que se dedica a la produccién y comercializacion de
alimentos balanceados para canes y tomando en cuenta que la demanda se ha
incrementado se ha formulado la siguiente estrategia que la Empresa debe seguir para

mejorar la participacion en el mercado tarijefio:

Desarrollar y disefiar estrategias para dar a conocer el producto al mercado
mediante la implementacion de estrategias de Marketing, tales como: estrategias
posicionamiento, estrategias de crecimiento intensivo, estrategias de Merchandising
y estrategias de Marketing Mix (Operativo)

Las estrategias para superar las debilidades y amenazas se encuentran en las lineas de
accion del POA de las estrategias de Marketing fijadas para el afio 2013. (Ver anexo
14)
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5.1 Introduccién

Para definir las necesidades de los consumidores y crear estrategia de Marketing que
logre satisfacer las necesidades, se requiere informacién acerca de los clientes y para
eso es necesario la investigacion de mercado, que consiste en la recopilacion, analisis
y difusién de la informacién de manera sistematica y objetiva con el propdsito de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucién del

problema.

Por este motivo se realizd una investigacion de mercado para obtener informacién
que ayuda a identificar el comportamiento de los consumidores y sirva de base para
el disefio de estrategia de marketing para lograr mayor participacion en el mercado de
la Linea Nutripet de la “Agroindustria Lochmann”.

5.2 Problema de decision general

Segun la recopilacion de datos y analisis de dicha informacién podemos observar que
la linea Nutripet no cuenta con estrategias de Marketing claramente definidas que

permitan mayor participacion en el mercado tarijefio.

Luego de realizar la entrevista con los que toman decisiones con los expertos y
analizar los datos secundarios, estamos en condiciones de formular el problema de

decision gerencial. La cual mencionamos continuacion:

¢ Qué acciones debera realizar la Agroindustria Lochmann para lograr una

mayor participacion en el mercado tarijefio para la LINEA NUTRIPET?

5.3 Problema de investigacion de mercado

“Determinar las fortalezas y debilidades que tiene la linea de alimentos balanceados
NUTRIPET frente a la competencia referida, para lograr una diferencia favorable

para la Agroindustria Lochmann™
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5.4 Pregunta de investigacion de mercado

e (Cuéles son los atributos de la linea NUTRIPET maés valorados por los
consumidores?

e (Qué marca de linea de alimento para perro, prefieren los duefios de la
mascota?

e (Cudl es el medio de difusion (Tv, radio, prensa escrita, recomendaciones,
etc.) por el cual llegan a conocer el producto de su preferencia por parte de
las familias que poseen un perro en su hogar?

e Cuél es la percepcion en el mercado de linea NUTRIPET y de sus

competidores en el alimento balanceados para perros.
5.5 Hipotesis

H1 La desinformacion y desconocimiento del contenido nutricional y la materia
prima que se utiliza, genera una percepcion equivocada acerca del producto por parte

de los consumidores.

5.6 Objetivo general

Determinar y analizar la incidencia que tiene la falta de estrategias de marketing bien

definidas, en las familias al momento de adquirir el producto de Linea Nutripet.

5.6.1 Objetivos especificos

e Determinar los factores y caracteristicas del alimento balanceado para
canes, que generan mas valor para los consumidores.

e Determinar el lugar de frecuencia de la compra.

e Conocer la cantidad de consumo de alimento balanceado que adquieren los
consumidores para sus mascotas.

¢ Identificar las principales marcas de alimento balanceado para canes en la

ciudad de Tarija.
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5.7 Metodologia

La metodologia empleada en la presente investigacion corresponde a una
investigacion exploratoria y descriptiva, en el cual permite ganar mayor comprension
de las exigencias y necesidades de los consumidores y describir las principales
caracteristicas del proceso de produccion del producto y de las instalaciones de
produccion de Alimento Balanceado para Canes.

Lo cual la investigacion exploratoria, es la base para la utilizacion de la investigacion
concluyente, en la que se divide a la vez en investigacion descriptiva y causal.

En los posterior se desarrollé una investigacion de tipo descriptiva, de tal forma que
permitira la medicion y evaluacion de diversos aspectos como ser: los atributos mas
valorados por los consumidores, la frecuencia de consumo, la demanda del producto
entre otros, ademas de componentes importantes de la investigacion.

La informacidn fue recogida de manera estructurada empleando una encuesta.
5.8 Fuentes de informacion
La presente investigacion recurrird a fuentes primarias y secundarias.

5.8.1 Primaria

Esta constituida toda la informacidn de origen cualitativa.

Informacion Cualitativa.- Corresponde a la utilizacion de una investigacion
exploratoria, en lo cual se emplearia en la investigacion descriptiva se aplicara la
encuesta, que permitira determinar la frecuencia de compra y variables para la

adquisicion del alimento balanceado para su mascota.
5.8.2 Secundaria

Esta informacidn se recopilaran la informacion béasica, corresponde al namero de

familias de la ciudad de Tarija que tengan una mascota.
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5.9 Disefio de cuestionario

Definida la informacion necesaria para llevar acabo la investigacién y una vez
definidas las escalas apropiadas para medir las principales variables, se procedio a la

elaboracion del cuestionario, estructurado de la siguiente manera:

a) Titulo de la encuesta

b) Destinario de la encuesta
c) Consigna

d) Cuerpo de preguntas

5.10 Investigacion Descriptiva

5.10.1 Proceso del disefio de la muestra

El proceso de disefio de la muestra incluye 6 pasos, estdn relacionados
estrechamente interrelacionadas y son relevantes para todos los aspectos de la
investigacion de mercado.

5.10.1.1 Definicion de la poblacion meta

e Unidad de la muestra: familias con un perro en su hogar.
e Elemento: Duefio de la mascota.
e [Extension geografica: area urbana de la Provincia Cercado del

departamento de Tarija.

e Tiempo: el muestreo se realiz6 en el mes de Octubre del 2012.
5.10.1.2 Marco muestral

Segun datos obtenidos del INE el nimero de la poblacién del area urbana de
la Provincia Cercado del departamento de Tarija es de 211.017 habitantes. El
marco muestral esta comprendido por el nimero de familias que equivale a
42.203, considerando que cada familia tiene un promedio de cinco
integrantes.
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5.10.1.3 Técnica de muestreo a emplear

Para la realizacion de la encuesta se efectuara como técnica: muestreo
probabilistico, por los beneficios que este ofrece al permitir generalizar los
resultados de la poblacion y siendo la muestra representativa.

5.10.1.4 Determinacion del tamafo de la muestra

Se procedié a realizar 20 encuesta pilotos, para la obtencion de informacion
de los resultados que arroje la pregunta realizada para dicha encuesta, con la
cual se activa la probabilidad de consumo o no de alimento balanceado para

Su mascota.

El total de habitantes hasta el 2010 es de 211.017 sacando un promedio de 5
personas por familia, tendriamos un total de 42.203 familias en la ciudad de
Tarija (Cercado), las 187 encuestas segun la muestra estaran dirigidas a las

familias que tienen un perro en su hogar.

¢Usted compra alimento balanceado para su perro?

sI ] NO [

De las 20 encuestas realizadas 12 personas respondieron que si consumen
alimento balanceado para su mascota y las 8 personas restantes respondieron

gue no, que consumian comida casera.

El pardmetro muestral estard definido por el consumo de alimento
balanceado como la probabilidad de éxito (0.60) y el no consumo como
probabilidad de fracaso es de (0.40)

Procedimiento

1. Nivel de precision 7%
2. Nivel de confianza 95%

3. Valor de Z asociado a nivel de confianza 1,96
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4. P=0.6 Q=04
5. N= 42203 familias en el afio 2010

B z2.N.P.Q
"~ C2.(n—-1)+2z2.P.Q

n

1.962%42203+0.60%0.40

n= = 187 familias.
0.072%(42203-1)+1,962 x0.60%0.40

5.10.1.5 Aplicacion de la encuesta

Para la aplicacion de las encuestas, nos dirigimos a las familias que tienen
perro en casa, en las diferentes zonas en la ciudad de Tarija (Cercado), con
el fin de concluir con el nimero de muestra que necesitamos para la

probabilidad de consumo de alimento balanceado para la linea NUTRIPET.

5.10.1.6 Resultados de la investigacion de campo

Los datos obtenidos en el trabajo de campo, nos permitird tener una
tabulacion de la informacién en programa SPSS.

Estos resultados se reunen en los siguientes cuadros y graficos que facilitan
su comprension de la informacion en el trabajo de campo.

Como producto de trabajo de investigacion de mercado y tabulacion de la
informacion recopilada de los hogares Tarijefios que tiene un perro en casa,
se obtuvieron los siguientes resultados que se resumen a continuacion en los

siguientes cuadros y graficos:



PREGUNTANC°1

¢QUE CLASE DE ALIMENTO CONSUME SU PERRO?

Cuadro N°16
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Los datos que muestra el grafica N° 8,muestra que una parte significativa de la
poblacion de las familias Tarijefias encuestadas que poseen un perro en su hogar, dan

a consumir alimento casero-balanceado, existe un porcentaje considerable de las

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Alimento casero G0 321 321 321

Alimento balanceado 51 273 273 594

Aimento casero- i 40,6 406 1000

balanceado

Total 187 1000 1000

Grafica N° 8
[J Amento casero

[ Almento balanceado

Almento casero-
O
balanceado

familias le dan alimentos casero y en menor proporcion alimentos balanceados.

Representando esta situacion es un aspecto favorable para la “Agroindustria

Lochmann” para esta seguir en el mercado Tarijefio con su LINEA NUTRIPET y

asi satisfacer la demanda del mismo.
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PREGUNTA N° 2
¢CUANTOS PERROS TIENE?

Cuadro N° 17

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1-2 51 40,2 40,2 40,2
2-3 53 41,7 41,7 81,9
4-mas 23 18,1 18,1 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafico N° 9

H1-z

O=z-3

O4-mas=s

P (ERRES

. \
- — E—

El grafico N° 9, nos muestra que la mayoria de las familias Tarijefias poseen de 2 a 3
perros en su hogar, seguido de un porcentaje considerable de las familias que tienen

de 1 a 2 perros y con una menor proporcion poseen de 4 a mas.

Representando una situacion ventajosa para la LINEA NUTRIPET al existir una

mayor demanda en el mercado Tarijefio
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PREGUNTA N°3
SU SUELDO ASCIENDE A:

Cuadro N° 18

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1000-1200 1 ,8 ,8 8
1200-1500 16 12,6 12,6 134
1500-mas... 110 86,6 86,6 100,0
Total 127 100,0 100,0

Gréafico N° 10

I oo0-1200
[1200-1500
B1500-mas...

El grafico N° 10, se puede apreciar que una parte considerable de las familias
Tarijefias que consumen alimento balanceado para perros, tienen como ingresos el
mas 1500 bs mensual.

Representando favorablemente a la empresa mayor accesibilidad para la compra de su
producto,
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PREGUNTA N° 4

¢CUAL ES LA MARCA DE ALIMENTO BALANCEADO QUE USTED
COMPRA PARA SU MASCOTA?

Cuadro N° 19

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Dogui 29 22,8 22,8 22,8
Raza 2 1,6 1,6 24 4
Super Can 11 8,7 8,7 33,1
Pedigree 15 11,8 11,8 44,9
Dog Show 33 26,0 26,0 70,9
Nutripet 19 15,0 15,0 85,8
Pro Plan 7 5,5 5,5 91,3
Mimascot 3 2,4 2.4 93,7
Otros 8 6,3 6,3 100,0
Total 127 100,0 100,0

Grafico N° 11

M@ Dogui
Eraza

O super Can
Oredigres
CdDog Show
Crutripet
EPro Plan
OmMimascot
Ootros

Con respecto al alimento balanceado para perros, , podemos apreciar en la presente
gréfica que Dog show , Dogui son las marcas mas preferidas por la poblacién, dichas
marcas son de nacionalidad extranjera y asi ocupando el tercer lugar en el mercado
tarijefio la LINEA NUTRIPET. También podemos observar que el porcentaje minimo
es la marca Raza. Cabe mencionar que durante la aplicacion del cuestionario a las
familias Tarijefias que tienen un perro en su hogar indicaban que preferian los
productos extranjeros porque son de mejor calidad en comparacion con los productos

nacionales.
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Esto representa una situacion ventajosa para la LINEA NUTRIPET posicionandose
en tercer lugar ante competencia, de tal manera esto ocasiona la posibilidad de hacer

frente al lider del mercado tarijefio y asi lograr mayor participacion en el mismo.

PREGUNTA N°5

SU ELECCION A LA HORA DE COMPRA DE ALIMENTOS
BALANCEADOS SE GUIA A:

Cuadro N° 20

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Precio 37 29,1 29,1 29,1
Colores 2 1,6 1,6 30,7
Marca 5 3,9 3,9 34,6
Calidad 72 56,7 56,7 91,3
Sabor 10 7,9 7,9 99,2
Cantidad 1 8 8 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafica N° 12
OPrecio
O colores
Omarca
H calicad
[ sabor
B cartidad

El grafica N° 12, muestra que la calidad y el precio son atributos determinantes para
la mayoria de las familias tarijefias al momento de su eleccion a la hora de la compra
su alimento balanceado, mencionaron que la efectividad de los mismos es primordial
para la adquisicion del producto; asimismo el sabor, la marca, el color y en una
minima proporcion es la cantidad son factores que inciden en la decision de compra

de las familias tarijefias.
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Estas variables son muy importantes para la Agroindustria Lochmann, ya que debera
tomar en cuenta en la produccion del alimento balanceado para su linea Nutripet, para

lograr de esa manera mayor satisfaccion para sus clientes.

PREGUNTA N° 6
¢.COMO REALIZA LA ADQUISICION DE LA COMPRA?

Cuadro N° 21

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Entrega directa a su 10 7,9 7,9 79
domicilio
Lo compra usted 117 921 921 100,0
personalmente
Total 127 100,0 100,0

Grafico N° 13

O Entrega directa a su
domicilio

Lo compra usted
u personalmente

El grafico N° 13, muestra que mas del 90 % de las familias tarijefias compran el
producto personalmente, mientras que en una minima proporcion reciben el producto
en su domicilio.

Esto representa una situacion favorable para NUTRIPET vya que cuenta con la
entrega a domicilio de su producto, siendo una ventaja competitiva frente a la

competencia. Por tanto es necesario disefiar estrategias de marketing adecuadas y asi
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dar la suficiente informacion de su producto y servicios de distribucion con los que

cuenta.
PREGUNTA N° 7
g,DONDE REALIZA USTED LA COMPRA DEL PRODUCTO
BALANCEADO PARA SU MASCOTA?
Cuadro N° 22
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Supermercado 44 34,6 34,6 34,6
Fabrica 14 11,0 11,0 457
Veterinaria 64 50,4 50,4 96,1
Pet Shop’s (tienda de 5 3,9 3,9 100,0
mascota)
Total 127 100,0 100,0
Grafico N° 14
O supermercado
CFabrica
[ weterinaria
Pet Shop's (tienda de
mascata)

El grafico N° 14, muestra que una proporcion significativa de las familias tarijefias
compran el alimento balanceado para su perro principalmente en las veterinarias y
supermercados; asimismo, una proporcion considerable adquieren el producto de
fabrica y un minimo porcentaje los adquieren en Pet” shops (tiendas para
mascotas).Aspecto que es importante conocer, ya que le permitird a la Agroindustria

Lochmann establecer relaciones con las veterinarias, supermercados y otros, para la
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venta de su producto Nutripet, que contribuyan a alcanzar la participacion optima
deseada por la empresa.
PREGUNTA N° 8
¢PORQUE COMPRA DE ESE LUGAR?
Cuadro N°23

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  Cerca 56 44 1 44 1 441
Economico 27 21,3 21,3 65,4
Horario de atencion 8 6,3 6,3 71,7
Buena atencion 13 10,2 10,2 81,9
Disponobilidad 23 18,1 18,1 100,0
Total 127 100,0 100,0

Grafica N° 15

Ocerca

I Economica

[ Horario de atencion
O Buena atencién

] Disponahilidac

El grafico N° 15,muestra que una proporcion considerable de las familias tarijefias
compran sus productos de alimentos balanceados para su perro principalmente porque
les resulta cerca y econdmico; asimismo, una proporcion igualmente considerable por

la disponibilidad de la compra y un menor porcentaje los horarios de atenciéon.

Informacién se considera importante conocer, ya que le permitird a la empresa
establecer accesibilidad, economia y puntos estratégicos de ventas que contribuyan a

alcanzar una mayor participacién en el mercado.
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PREGUNTA N°9

¢MEDIANTE CUAL MEDIO PUBLICITARIO ESCOGIO USTED LA
MARCA DE SU ALIMENTO BALANCEADO PARA SU MASCOTA?

Cuadro N° 24

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Promotores 3 2,4 2,4 2,4
Radio 6 47 47 7.1
Television 50 394 394 46,5
Amigos 41 32,3 32,3 78,7
Otros 27 21,3 21,3 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafico N° 16

Opromectores

OrRadio

OTelevision

O amigos

Hctros

El grafico N° 16, se puede apreciar que la television y amigos son los medios de
comunicacion mas utilizados por las familias de la ciudad de Tarija, seguidos otros
medios de comunicacion, radio y promotores de venta con un porcentaje minimo de
uso. Es importante para la Agroindustria Lochmann conocer los medios de
comunicacion mas utilizados por las familias para que a través de ellos la empresa

pueda promocionar su producto y lograr ser conocidos por el mercado consumidor.
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PREGUNTA N° 10
¢CONOCE USTED QUE TIPO DE ALIMENTO DEBE CONSUMIR SU
MASCOTA DE ACUERDO A SU EDAD O RAZA?

Cuadro N° 25

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 53 417 41,7 417
NO 74 58,3 58,3 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafico N° 17
@s
Cno

En el cuadro N° 10, se puede observar que la mayor parte de las familias tarijefias no
conocen el tipo de alimento que debe consumir su mascota de acuerdo a su edad ni
raza y una proporcion considerable si conocen el tipo de alimento que debe consumir

SU perro.

Esta informacidn es importante para la empresa, de esta manera poder brindar la
informacion necesaria a las familias tarijefias sobre el contenido nutricional y la
cantidad adecuada de alimento de acuerdo a su edad y raza de su mascota y asi

satisfacer sus expectativas.
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PREGUNTA N° 11

¢CUALES SON LOS ASPECTOS QUE USTED CONSIDERA MAS
IMPORTANTES EN EL ALIMENTO BALANCEADO?

Cuadro N° 26

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sabor 45 354 354 354
Conocer el aporte 79 62,2 62,2 97,6
nutricional
Importancia de la marca 3 24 24 100,0
Total 127 100,0 100,0

Grafica N° 18

Osabor

O Conocer el aporte
nutricicnal

Oimportancia de la marca

De acuerdo grafico N° 13, podemos mencionar que el aporte nutricional y sabor son
las variables considerada mas importante por la poblacién tarijefia y con una minima

proporcion consideran la importancia de la marca.

Esta informacion es favorable para la empresa, considerando una oportunidad para
dar a conocer los atributos del producto NUTRIPET, ya que cuenta con el aporte
nutricional necesario y el buen sabor en el contenido del alimento balanceado para el

consumo de los perros.
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PREGUNTA N° 12
¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA EL ALIMENTO BALANCEADO?

Cuadro N° 27

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Una semana 28 22,0 22,0 22,0
Dos semanas 28 22,0 22,0 44 1
Tres semanas 18 14,2 14,2 58,3
Al mes 53 417 41,7 100,0
Total 127 100,0 100,0

Grafico N° 19

[JUna semana
ODos semanas
[OTres semanas
@ 2 mes

Respecto a la frecuencia de compra, se observa en el grafico N° 17 que gran parte de
las familias tarijefias adquieren el producto de alimento balanceado para su perro
mensualmente; asimismo, una proporcion iguales que compran el producto en una
semana Yy dos semanas. Por otra parte, una menor proporcion de las familias tarijefias
compran el producto en tres semanas. La frecuencia de compra es un aspecto muy
importante a conocer para la empresa, ya que contribuye a la Agroindustria
Lochmann a disefiar estrategias de marketing para la linea Nutripet determinando
su aplicacion en el mercado, aprovechando la oportunidad que representa la

frecuencia de compra de este producto.
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PREGUNTA N° 13
¢COMO COMPRA EL ALIMENTO?

Cuadro N° 28

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Bolsa cerrada 70 55,1 55,1 55,1
Por kilos 57 449 449 100,0
Total 127 100,0 100,0

Gréafico N° 20

[ Bclsa cerrada
OPer kilos

Podemos ver en el grafico N° 18, que el producto de alimento balanceado para perro
es comprada con mayor frecuencia por las familias tarijefias en bolsa cerrada y con
menor proporcion compran el producto por kilos.

Esta informacion es favorable, para la “Agroindustria Lochmann” ya que con su
LINEA NUTRIPET, ofrece a las familias tarijefias este producto tanto en bolsas

cerradas como también por kilos, lo cual satisfacerla las exigencias de sus clientes.
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PREGUNTA N° 14
¢QUE CANTIDAD DE ALIMENTO COMPRA?

Cuadro N° 29

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1-3 Kilo 34 26,8 26,8 26,8
3-5 Kilos 29 22,8 22,8 49,6
5-15 Kilos 35 27,6 27,6 77,2
15-25 Kilos 12 94 9,4 86,6
25-mas 17 13,4 13,4 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafico N° 21

[1-3 Kila
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Respecto a la frecuencia de compra, se observa en el cuadro N° 19 que gran parte de
las familias tarijefias adquieren el producto de alimento balanceado para su perro de
una cantidad de 5 a 15 kilos mensualmente; asimismo, una proporcién considerable
compra de 1 a 3 kilos, y con una menor proporcion de 3 a 5 kilos, seguido por la
compra de 25 a mas kilos y con una minima proporcién de 15 a 25 kilos que compran

las familias para el consumo de su perro.



Este resultado es importante para la Agroindustria Lochmann saber a la demanda

que se esta enfrentando ante los consumidores de la poblacién Tarijefa.

MARQUE CON UNA X COMO CALIFICA EN GENERAL LA CALIDAD

PREGUNTA N°15

DEL PRODUCTO DE SU MARCA DE PREFERENCIA

Cuadro N° 30

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Excelente 7 55 55 55
Muy bueno 33 26,0 26,0 31,5
Bueno 86 67,7 67,7 99,2
Malo 1 8 ,8 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafico 22

OExcelents

CIMuy bueno

BEBusno
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Podemos ver en la Grafica N° 22 que los productos de alimentos balanceados que se
compran con mayor frecuencia por las familias tarijefias son considerados en su gran
mayoria como productos buenos, debido a una serie de caracteristicas que las
destacan. Por otro lado, una menor proporcion de la poblacion consideran como

excelentes y muy buenos, muy pocas familias como productos malos.
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PREGUNTA N° 16

¢QUE PROMOCIONES LE GUSTARIA QUE SU PROVEEDOR DE
ALIMENTO BALANCEADO BRINDE EN EL MERCADO?

Cuadro N° 31

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mas producto por el 42 33,1 33,1 33,1
mismo precio
Obsequios 33 26,0 26,0 59,1
Descuentos en compras 52 40,9 40,9 100,0
Total 127 100,0 100,0

Grafica N° 23

0O Mas producto por el mismo
precio

O okhsequios

ClDescuentos en compras

La Grafica N° 23, muestra las promociones que les gustaria a las familias tarijefias
que su proveedor les brinde, se observa en que la mayoria prefieren el descuento en
compras; asimismo, una proporcion considerable optan por méas productos por el

mismo precio. Por otra parte, un menor porcentaje eligen los obsequios.

Es un aspecto muy importante a conocer para la empresa, ya que contribuye a la
LINEA NUTRIPET a disefiar estrategias de promociones adecuadas para asi dar

satisfacer al cliente y lograr una mayor participacién en el mercado.



¢USTED CONOCE LA MARCA NUTRIPET DE LA AGROINDUSTRIA

PREGUNTA N° 17

LOCHMANN (FABA)?

Cuadro N° 32

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 53 41,7 417 417
NO 74 58,3 58,3 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafica N° 24
@Asi
[ [l

En lo que concierne a los productos de alimentos balanceados de la LINEA
NUTRIPET de la Agroindustria Lochmann, podemos observar en la Grafica N° 24
que mas del 55% de la poblacion sujeta a estudio no tiene conocimiento de los
productos del alimento balanceado para perros de la empresa, lo que representa para
la misma una situacion desventajosa, ya que a pesar de su trayectoria en el mercado la
empresa no ha logrado establecer su participacion deseada en el mismo, esto debido a

las insuficientes acciones de promocién realizadas por parte de la empresa, y por la

preferencia del mercado hacia productos extranjeros.
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¢COMO CONSIDERA USTED LA CALIDAD DE ESTE PRODUCTO?

PREGUNTA N° 18

Cuadro N° 33

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muy buena 14 11,0 11,0 11,0
Buena 33 26,0 26,0 37,0
Regular 9 71 71 44 1
NO conoce 71 55,9 55,9 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafico N° 25

W My buena
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La Grafica N° 25 muestra que del porcentaje de la poblacion que ha llegado a

consumir los productos de alimentos balanceados NUTRIPET una cantidad

considerable indica que son buenos y en otros casos muy buenos; asimismo, un

porcentaje importante consideran que los productos son regulares. Situacién que nos

muestra la imagen actual que tienen los consumidores de los productos NUTRIPET.



PREGUNTA N° 19
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¢CUAL ES LA RAZON POR LA QUE COMPRA EL PRODUCTO DE LA
AGROINDUSTRIA LOCHMANN (FABA)?

Cuadro N° 34

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Calidad 33 26,0 26,0 26,0
Precio 22 17,3 17,3 43,3
Servicio de distribucion 1 8 8 44 1
(domiciliario)
No compra 71 55,9 55,9 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafica N° 26
M Caliciad
Errecio
Servicio de distribucion
(domiciliario)
[JHe compra

En cuanto a las caracteristicas del producto de alimento balanceado NUTRIPET, la

Grafica N° 26 muestra que mas del 50% parte de la poblacion no ha consumido los

productos, podemos mencionar que la mayoria de las familias que consumen este

producto lo adquieren por su calidad, con una menor proporcion su precio.

Sin embargo, una parte minima el servicio a domicilio, informacion de vital

importancia para la empresa agroindustria Lochmann, ya que servira de base para

mejorar la publicidad en cuanto al desconocimiento del servicio de distribucion a
domicilio del producto NUTRIPET.




PREGUNTA N° 20

DE QUE MANERA CONOCE USTED EL PRODUCTO:

Cuadro N° 35
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Revista 1 8 8 8
Radio 9 7.1 7.1 7.9
Prensa 1 8 8 8,7
Recomendaciones 29 22,8 22,8 31,5
Referencias de otras 20 15,7 15,7 47,2
personas
Ninguno 67 52,8 52,8 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafica N° 27
Revista
HEradio
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El grafico N° 15, nos muestra que mas del 50% de la poblacion que tienen un perro
en su hogar no tiene conocimiento del producto NUTRIPET por ningun medio de
comunicacion, también se puede apreciar que una parte significativa de las familias
Tarijefias, que consumen el producto son por recomendaciones; asimismo, una
proporcion considerable por la referencias de otras personas y con menor proporcién
por la radio, revista y prensa. Situacion a la que se debe prestar especial atencion ya

que nos refleja que la insuficiente promocién no ha permitido que las familias con su



mascota en casa lleguen a conocer los productos NUTRIPET por sus caracteristicas

sino por razones mencionadas con anterioridad.

¢QUE OPINA DEL EMPAQUE DEL PRODUCTO DE LA EMPRESA?

PREGUNTA N° 21

Cuadro N° 36

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Bueno 53 41,7 417 417
Regular 9 71 71 48,8
No conoce 65 51,2 51,2 100,0
Total 127 100,0 100,0
Grafica N° 28
B Busno
I regular

[OMo conoce

La Grafica N° 28 muestra que del porcentaje de la poblacion de familias que ha
llegado a consumir el producto de alimento balanceado NUTRIPET una cantidad
considerable indica que son buenos y en otros casos regulares. Situacion que nos

muestra la imagen actual que tienen los consumidores de los productos NUTRIPET.
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PREGUNTA N°22

¢CUAL ES LA RAZON POR EL CUAL NO COMPRA EL PRODUCTO

NUTRIPET?
Cuadro N° 37
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No conoce 74 58,3 58,3 58,3
Mala calidad 4 3.1 3.1 61,4
poco aporte nutricional 9 71 71 68,5
Recomendacion por 26 20,5 20,5 89,0
medico veterinario
Recomendacion por 14 11,0 11,0 100,0
otros
Total 127 100,0 100,0
Grafica N° 29
Mo conoce

M 1ala calidad

[ poco aporte nutricional
Recomendacion por medicc
veterinario

M Fecomendacion por otros

-
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J

En la grafica N° 24, lo que concierne a los productos de alimentos balanceados de la
LINEA NUTRIPET de la Agroindustria Lochmann mas del 55% de las familias no lo
conocen, con un porcentaje significativo de las familias que no lo consumen es por
recomendaciones del médico veterinario, asimismo con una proporcion considerable
por recomendaciones de otros (amistades, familiares, etc.) y una minima parte es por

el poco aporte nutricional y la mala calidad.
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Esta situacion muestra que NUTRIPET a pesar de ser conocida por una parte minima

de las familias que consumen alimentos balanceados para su perro, tenemos una mala

imagen antes los médicos veterinarios y recomendaciones de otros, lo cual nos

perjudica notablemente lograr una mayor participacion en el mercado.

5.11 Conclusiones

De acuerdo a la investigacion de mercado realizado para la LINEA NUTRIPET nos

ha permitido identificar variables necesarias para conocer atributos mas valorados y

principal motivo de consumo de alimentos balanceados para canes en las familias

tarijefias, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

La Agroindustria Lochmann a pesar de tener siete afios de trayectoria con
su Linea Nutripet ha logrado tener una participacion pobre en el mercado,
ya que del total de la poblacion un 15% aproximadamente consumen los
productos NUTRIPET reflejando que estd en tercer lugar teniendo en
primer lugar a Dog Show con un 25.98% y segundo lugar esta Dogui con
22.83%.

La mayor parte de las familias tarijefias con un perro en casa, menciond
que lo méas importante a la hora de compra es la calidad y el aporte

nutricional que el alimento balanceado brinda para su mascota.

Mas del 58% de las familias de la ciudad de Tarija que tienen un perro en
su hogar no tiene conocimiento de la LINEA NUTRIPET, lo que permite
afirmar que los productos no se encuentran posicionados en la mente de los
consumidores, repercutiendo de forma negativa en el crecimiento de la

empresa.
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La mayoria de las familias encuestadas conoci6 a las distintas marcas de
alimentos balanceados para su perro por medios de comunicacion,

principalmente por la television, recomendaciones de amigos y otros.

Por otra parte, un mayor porcentaje de los clientes que consumieron y que
actualmente contintian consumiendo la LINEA NUTRIPET lo califican
como un producto bueno en cuanto a la calidad, precio y empaque,
existiendo fidelidad por parte de los clientes que actualmente compran los
productos de la empresa.

Los lugares mas concurridos para la compra de alimentos balanceados para
perro son en las veterinarias y supermercados de la ciudad de Tarija, con
una frecuencia de compra es mensual y semanal, mostrando preferencia

comprar en bolsas cerradas y también por kilos.

En ultima instancia, se destaca que la mayor parte de la poblacion objeto de
estudio prefiere comprar productos de nacionalidad extranjera, debido
principalmente a la calidad de los mismos, ya que consideran que los
productos extranjeros son mejores que los nacionales; asimismo, la
costumbre es otro de los aspectos culturales que demuestra la preferencia
hacia productos de nacionalidad extranjera, situacion que dificulta a la
LINEA NUTRIPET ocupar mayor participacion de mercado y por ende el

crecimiento de la misma.
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6.1 Introduccion

Una vez que se ha analizado la situacion actual de la LINEA NUTRIPET y
considerando el &ambito externo dentro del cual existen una serie de variables de gran
influencia en su desempefio, la existencia de factores del entorno competitivo que
influyen sobre el grado de competencia de la empresa en el sector secundario de la
economia y asi también la percepcién y los factores que inciden en la decision de
compra de los productos de alimentos balanceados para perros, particularmente de los
productos NUTRIPET, permitiendo tener conocimiento de la misma que no se
encuentran posicionados de manera 6ptima, también se ha llegado a conocer las
condiciones internas y externas de la empresa y su desempefio actual dentro del

mercado.

Por lo mencionado anteriormente, en el presente capitulo se procede a realizar la una
propuesta solucion que consiste en el disefio de estrategias de marketing para la
LINEA NUTRIPET, que le permita crear la imagen deseada en el mercado e
incrementar su participacion en el mismo, proponiendo inicialmente una planeacion

estratégica para la empresa y posteriormente el disefio de estrategias competitivas.
6.2 Estrategias Corporativas
6.2.1 Mision

Mantenernos siempre a la vanguardia en nutricion animal, compartiendo nuestras
experiencias y conocimientos con los médicos veterinarios Yy personas
involucradas en la nutricién de animales, respaldados en optimizar los servicios a

nuestros clientes.
6.2.2 Vision

“Llegar a ser una empresa reconocida por la distribucion de excelentes alimentos
balanceados pecuarios, ofreciendo productos de excelencia que satisfaga las
necesidades del mercado logrando una gran participacion y expansion en el

mercado nacional e internacional”.
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6.2.3 Descripcion del Negocio

Una de las actividades de vital importancia para formular estrategias es
comprender y definir el negocio en el que se encuentra la empresa. De ahi que, se
procede a ilustrar en el siguiente cuadro la definicion del negocio en el que se
encuentra la LINEA NUTRIPET.

CUADRO N° 38

DEFINICION DEL NEGOCIO LINEA NUTRIPET “AGROINDUSTRIA LOCHMANN”

PRODUCTO NECESIDADES TIPOS DE COBERTURA CANALES DE TECNOLOGIA COMPETIDORES

SATISFECHAS CLIENTES GEOGRAFICA DISTRIBUCION

Alimento | Alimentos Familias Area Urbana = Venta Extrusora Dog Show

balancead | para su | que tienen | de la | directa (para su | Dogui

0 para | perro en su | un perro @ Provincia Mayoristas presentacion | Pedigree

perros hogar en casa Cercado del | Minoristas en seco) Raza
Dpto. de Pro Plan
Tarija Mimascot

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede ver en el cuadro N° 38, el producto de alimentos que ofrece la
Linea Nutripet al mercado de familias que poseen un perro en casa estan
orientados a satisfacer necesidades de nutricién para los mismos, siendo este el
negocio en el que se encuentra la empresa. Cabe mencionar que para la Linea
Nutripet es muy importante conocer el negocio en el que se encuentra, puesto que
le permitira conocer las necesidades a satisfacer de sus clientes tanto reales como
potenciales, y en efecto ofrecer productos acorde a las necesidades y expectativas

de las familias para su mascota.
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6.3 Objetivos de Marketing
6.3.1 Objetivo General

Conseguir que los productos de alimentos balanceados NUTRIPET se posicionen
de manera optima en la mente de los consumidores, incrementando de esta manera
la participacion de “Agroindustria Lochmann” en el mercado y contribuyendo a su

crecimiento.
6.3.2 Objetivos Especificos

e Promocionar los productos de alimentos balanceados de la LINEA
NUTRIPET.

e Concienciar a las familias Tarijefias que tienen un perro en casa sobre

el consumo de productos nacionales.
e Consolidar la fidelidad de los actuales clientes.
e Incrementar su cuota de mercado respecto a la competencia.
6.4 Estrategias de Marketing

Tomando en cuenta que la estrategia de marketing define las guias a seguir para
colocar a la Linea Nutripet ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las
oportunidades del mercado, se plantean: crecimiento intensivo, posicionamiento y la

estrategia mix, que se detallan a continuacion:
6.4.1 Estrategias de Crecimiento Intensivo
6.4.1.1 Estrategias de Penetracion de Mercados

Seglin Salomon y Stuart: “Es una estrategia de Crecimiento diseflada para
incrementar las ventas de producto existentes a clientes actuales; no usuarios y
usuarios de marca competitivas en el mercado”.

Se sugiere la aplicacion de la estrategia de penetracion de mercado que tiene

como objetivo aumentar la participacion de la Linea Nutripet “Agroindustria
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Lochmann”, por medio de un mayor esfuerzo para la comercializacion de su

producto que ofrece.

Asimismo, tomando en cuenta el incremento en la demanda de alimento
balanceado para perros, como efecto del crecimiento poblacional de Tarija,
por lo que resulta conveniente para LINEA NUTRIPET aprovechar la
demanda existente con el fin de incrementar su participacién en el mercado

considerando las siguientes acciones que se muestran en el Cuadro N° 39 .

Cuadro N° 39

ESTRATEGIAS DE PENETRACION EN
EL MERCADO

ACCIONES A SEGUIR POR LA LINEA
NUTRIPET
Maximizar la Realizar inversiones
cantidad de en promocion

vendedores

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la maximizacion de la cantidad de vendedores, NUTRIPET
debe contar con su propio personal de ventas, el cual tenga conocimiento
sobre los atributos de los producto difundiendo a los clientes, tanto reales
como potenciales las bondades de los mismos, contribuyendo de este modo al

incremento de su participacion en el mercado.

Por otra parte, la LINEA NUTRIPET realizara inversiones en promocion,
ventas en mercados, veterinarias, ferias y participacion en actividades para
canes de la ciudad, tomando en cuenta que son los lugares donde las familias
Tarijefias visitan y es oportuno hace conocer los productos para que en
posteriores tengan como alternativa de compra. Asimismo, apoyar a

solicitudes de auspicios, brindar una persona como fuerza de ventas a nuestros
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distribuidores y participar en la feria de EXPOSUR que le permitira abrirse a

nuevos mercados. Segun el POA 2013 (Anexo 14)

6.4.2 Posicionamiento del producto NUTRIPET

Para posicionar el producto NUTRIPET en el mercado en las familias tarijefia que
poseen un perro en casa de la ciudad de Tarija y asi lograr una mayor participacion

en el mismo se debe seguir los siguientes pasos:
6.4.2.1 Segmentacion del mercado

La empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto
de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste.
Sin embargo, NUTRIPET debe tener en cuenta que el mercado no es un todo
homogéneo, sino que esta formado por multitud de personas y organizaciones
con caracteristicas y comportamientos muy dispares, razon por la cual es
necesario tener en claro la Estrategia de Segmentacion, de lo contrario se
puede llegar a desperdiciar los recursos de la empresa, desarrollar atributos
que no son valorados por los consumidores a los que se dirige a la LINEA
NUTRIPET o utilizar canales o medios para llegar a ellos, que no son los
adecuados.

La empresa se basa en el tipo de segmentacion psicografica, ya que esta divide
a los consumidores segun a su estilo de vida y clase social siendo que la
adquisicion del alimento balanceado es una tendencia de mejorar la calidad de
vida de su mascota. Asimismo el producto va dirigido a las personas con
ingresos medio y altos, siendo estos los mayores consumidores por el alto

poder adquisitivo que tienen.

En consecuencia, considerando que NUTRIPET se especializara en una parte
del mercado dirigiéndose al segmento de familias que tienen un perro en casa
se utilizara la estrategia de segmentacion de mercado concentrada, buscando
especializarse en dicho segmento y atendiéndolo con un programa unico de

marketing-mix, como se representa en la siguiente figura.
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FIGURA N°7
ESTRATEGIA CONCENTRADA

Segmento de

“Familias que
tienen un perro
en su hogar” de

Mezcla de

Marketing-mix J
~ deNIITRIPFT

Elaboracion: Propia

Esta estrategia se utilizard debido a que la empresa se especializara en un
segmento especifico del mercado, considerando a su vez que esta estrategia
resulta necesaria para NUTRIPET, ya que le permitird conquistar y alcanzar
una posicion solida respecto a competidores mas grandes logrando la

participacion de deseada en el mercado tarijefio

6.4.2.2 Interés del mercado

De acuerdo a la informacion obtenida como producto de la investigacion de
mercado realizada, el principal interés de las familias que poseen un perro en
casa esta centrado en el aporte nutricional del producto de alimento
balanceado, buscando el bienestar de los mismos. Otro interés es la calidad del
producto, seguido del precio de los mismos, siendo los de menor importancia

la importancia de la marca.
6.4.2.3 Seleccion del segmento objetivo

Tomando en cuenta que se utilizara la estrategia de segmentacion concentrada,
cabe mencionar que se tomard como segmento objetivo para la empresa
Agroindustria Lochmann con su LINEA NUTRIPET a las familias que tienen
un perro en casa del area urbana de la Provincia Cercado del departamento de

Tarija.
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6.4.2.4 Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento

para el mercado de las familias que poseen un perro en casa

Los productos NUTRIPET se pueden posicionar de distintos modos en el
mercado dada las diferentes estrategias de posicionamiento existentes; sin
embargo, a pesar de las alternativas disponibles resulta de fundamental
importancia analizar cada una de ellas considerando las posibilidades de la
Agroindustria Lochmann y principalmente los requerimientos del mercado.
Los resultados producto del analisis efectuado se reflejan en el Cuadro N° 40.

Por lo mencionado anteriormente se tiene como opciones, posicionar los

productos NUTRIPET de dos maneras: basado en un atributo y basado en los

beneficios.
CUADRO N°40

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE POSICIONANMIENTO

ESTRATEGIAS DECISION
1. Basado en un atributo Aceptada
2. Basado en los beneficios Aceptada
3. Basado en un uso o aplicacion Descartada
4. Basado en el usuario Descartada
5. Frente a la competencia Descartada
6. Basado en una categoria de producto Descartada
7. Basado en la cahdad o en el precio Descartada

6.4.2.5 Estrategia de posicionamiento

Tras haber analizado las estrategias posibles a utilizar para posicionar el
producto NUTRIPET, se propone a la Agroindustria Lochmann el uso de la
estrategia de posicionamiento basado en un atributo, resaltando el producto
de alimentos balanceado NUTRIPET como productos nutritivos, enfocados a

la nutricion y palatabilidad para su perro, sin dejar de lado su aporte
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nutricional y su calidad, puesto que son los atributos que consideran mas

importantes las familias que tienen un perro en su hogar.

Por eso, la imagen que debemos proyectar de los productos NUTRIPET en el
mercado de las familias tarijefias de la ciudad de Tarija, estard basado en la
siguiente estrategia de posicionamiento:

“Presentar a los productos NUTRIPET al mercado familias que tienen un
perro en casa como productos nutritivos, que tienen como interés central la

calidad y la salud para su mascota”.

La investigacion de mercados realizada permitid conocer el posicionamiento
del producto NUTRIPET vy de diversas marcas de alimento balanceado para
perro que se ofrecen en la ciudad de Tarija. El posicionamiento mencionado se

ilustra en la Figura N° 8.

FIGURAN"38
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En la figura anterior podemos observar que el producto NUTRIPET no se

encuentran posicionados 6ptimamente, lo cual representa una situacioén
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desfavorable para la Agroindustria Lochmann; razon por la cual, se plantea la
aplicacion de la presente propuesta con el fin de revertir esta situacion y lograr
de esta manera posicionar el producto NUTRIPET como lideres del mercado.

El posicionamiento que se pretende alcanzar se muestra en la Figura N° 9.

FIGURA N°9¢
MAPA DE POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO  “WUTRIPET"

ALTA

L tH “TR]H:I' »

APORTE NUTRICIONAL
BALA

BATA ALTA

NUTRICION Y PALATABILIDAD PARA SU PERRO

Elaboracion: Propia

Con el posicionamiento que se pretende alcanzar mayor participacion de
mercado, y tomando en cuenta la capacidad de produccion de la empresa,
Agroindustria Lochmann esta en la posibilidad de capturar el 70% de la
demanda potencial existente que equivale a 265.230 Kg. /mes
aproximadamente al mes del producto del alimento balanceado, considerando
que la demanda potencial de estos productos es de 303. 120 Kg. /mes (Ver
Anexo 17).
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Cuadro N° 41
Cantidad de alimentos balanceados para perros al mes segun el tamafio

de la muestra.

N° TAMANO CANTIDAD / MES %

1 Alimentos balanceado para 10 kg. 67.91%

canes

Fuente Propia
Segun el Plan Operativo Anual 2013 (Anexo 19).

6.4.3 Estrategia de marketing operativo (mix)
6.4.3.1 Producto

Tomando en cuenta en los resultados obtenidos de la encuesta dirigida sobre
la percepcion que tienen los consumidores del producto NUTRIPET, se
puede observar que tiene una buena aceptacion ya que lo consideran de
buena calidad, precio y que la mayoria le gusta el empaque del producto ya

que esto significa que es atractivo.

6.4.3.2 Precio

Para determinar los precios de venta del producto, se toma en cuenta un
andlisis de costos Yy los precios de la competencia en el mercado, para evitar
estar diferenciados.

La empresa maneja una sola lista de precios de venta, a partir de ella, se
aplican determinados descuentos de acuerdo al segmento de cliente. El
objetivo se aplicar estas estrategias de precios para esta marca de la
Agroindustria Lochmann es ganar mayor participacion y cuota en el

mercado tarijefio.
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v" Descuentos a consumidor final: El descuento aplicado seré segun el
volumen de compra, no existiria una cantidad ni monto establecido,
pero el descuento serd hasta un méximo de 5% del total de la compra.
Este descuento se aplicara en la LINEA NUTRIPET de alimento

balanceado para perro.

v Descuentos Intermediarios: Para este tipo de clientes se mantiene un
descuento estandar del 11%, con el fin de dar u margen de ganancia al
cliente y no llegar a una competencia directa con ellos; se propone
ademas adicionar un 1% y un 2% mas de descuentos por compras a
partir de los 6000 y 12000 Bs. por la compra del producto NUTRIPET.

Esta estrategia de marketing permitira a la empresa minorista que tenga una
opcion rentable de tener un stock de productos en depdsito, y si por
cualquier compra el pago es al contado, ademas se mantendra el descuento
del 5%.

6.4.3.3 Plaza

Reforzar las redes de distribucion

El canal de distribucion que sera implementado en la LINEA NUTRIPET,
estara dirigido a la mejor atencion a los clientes a través de la realizacion de
mejores redes de distribucion en el mercado e interno de nuestra ciudad a
través de principales puntos de ventas y los intermediarios de ventas entre el

productor y los consumidores.

También se disefiara un cronograma de entrega de forma directa de acuerdo
al pedido que realice los puntos de ventas. Estas redes de distribucion se
realizaran de forma directa e indirecta ya que esta empresa brinda el servicio
de distribucién a domicilio como una ventaja competitiva, la misma que se

detalla a continuacion:
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Figura N° 10
Canal directo

CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion propia

Se toma en cuenta el canal directo siendo que la venta directa se llevara a
cabo desde la fabrica al consumidor, ya que esta cuenta con la distribucion a
domicilio segun los resultados observados en la investigacion de mercado
un porcentaje considerable del 7.87 % de las familias Tarijefias que
consumen alimentos balanceados para su mascota conocen dicho servicio

que brinda la empresa.

Figura N° 11

Canal indirecto

INTERMEDIARIO

v

Fuente: Elaboracion propia

Este es un canal de distribucién que utilizara la Agroindustria Lochmann
para su producto NUTRIPET, la venta indirecta se llevara a cabo por
intermediarios como podemos mencionar las veterinarias y supermercados
los cuales son los mas concurridos para la adquisicion de este producto
segun la encuesta realizada a las familias que poseen un perro en casa (ver

gréfico 19).
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6.4.3.4 Promocion
6.4.3.4.1Estrategias de Promocién de Ventas

La promocion es una herramienta muy poderosa a corto y mediano
plazo, que permitird influir en las decisiones de compra de los
consumidores actuales y potenciales de la “LINEA NUTRIPET”.

La totalidad de mercado objetivo estar sujeta a una masiva
promocion, publicidad y fuerza de ventas que se empleara.

Se promocionard el producto NUTRIPET en los diferentes mercados
y ferias de la ciudad de Tarija, afiadiendo al alimento balanceado un
producto complementario como platos y collares durante un periodo

de dos meses, costo que se refleje en el Cuadro N° 43.
6.4.3.4.2 Publicidad

La empresa tambiéen forjara relaciones con los diversos pablicos de la
empresa obteniendo publicidad favorable, con el objetivo de crear
una buena imagen corporativa.

La publicidad a implementar por parte de la prepuesta tendrd como
objetivo motivar, incentivar e informar a los actuales y futuros
clientes de la Agroindustria Lochmann S.A; a cerca de su LINEA
NUTRIPET.

De acuerdo a la investigacion de mercados los medios de
comunicacion mas vistos es la televisién que tienen mayor aceptacion
por las familias Tarijefias, en el cual serda recomendable los canales

como: la Red Unitel.

Por lo tanto los medios a utilizar en la publicidad son:

e Canal 30 UNITEL, Red Nacional en horarios del

medio dia en las noches.
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e Radio emisora FIDES en horarios del medio dia y en
las noches

e Patrocinar eventos publicos

Estos mensajes seran emitidos en horarios donde las familias estan
reunidos en su hogar y que preferentemente es al medio dia y por las
noches, y estos estan dispuestos a disfrutar los canales de television
tales como: en los informativos, telenovelas, deportivos, peliculas y
otros. En horarios que se detallan en el Cuadro N° 42. Se utilizara
estos medios de comunicacion debido a que son los mas recurridos

por las familias tarijefias que tienen un perro en casa.

En el cual también se tomara en cuenta a un doctor veterinario
reconocido en el mercado tarijefio que informara sobre los beneficios
y atributos del producto NUTRIPET, para asi limpiar mala imagen
que perciben los consumidores del mismo, tomando en cuenta que
por problemas personales con un veterinario reconocido en la ciudad
se ha dedicado a dar mala informacion que el producto es dafiino para
la salud de su perro, el cual provocd perjudicar sus ventas y al mismo

tiempo su participacion en el mercado tarijefio.

CUTADRON" 42

PUBLICIDAD SEGUN MEDIO DE COMUNICACION

N° de Pases | Costo/Mensual

Medio Horarios Programa o
diarios en Bs.

Radioemisora FIDES | 12:00 a 12:30 |Bolsita de Trabajo 2 1300

Canal UNITEL 19:50 a 21:00 |Noticiero 2 4182

LAOoraclon, rropld
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6.4.4 Presupuesto

El presupuesto que se estima para la ejecucién de la presente propuesta se detalla en
el Cuadro N° 43. Cabe mencionar que para la elaboracion del presupuesto se
consideran los aspectos mas importantes.

CUADRO N° 43

PRESUPUESTO
[T rusLicioap T
Promocion Monto Bs.
Promocion de ventas 4,000.00
Collares 2,000.00
Platos 2,000.00
Publicidad 8,073.00
Elaboracion de Jingle de 30 seg. 500.00
Elaboracion de Spot Publicitario de 30 seg. 2,091.00
Radioemisora FIDES (CostoMensual) 1,300.00
Canal UNITEL (Costo Mensual) 4,182.00
Toral 12,073.00

Elaboracion: Propia

La empresa Lochmann en la ciudad de Tarija, con su capacidad de produccion tiene
la capacidad de cubrir del 70 % del mercado. Actualmente cubre el 14,96 % del
mercado tarijefio, pero con las estrategias planteadas en el presente trabajo se tiene

como meta llegar a cubrir del 26% llegando a ser lider en el mercado tarijefio.

RECOMENDACIONES

e Tomando en cuenta la problematica que atraviesa NUTRIPET respecto a la
imagen que tiene en el mercado y a su participacién dentro del mismo, se
recomienda a la empresa trabajar intensamente en la propuesta planteada para

lograr alcanzar la participacion deseada en el mercado de familias que tienen un



119

perro en casa e incrementar su posicionamiento en el mismo, sin descuidar el
segmento de empresas publicas y privadas ya que es importante para la empresa
conservar la fidelidad de los mismos.

Realizar sondeos y/o investigacion del mercado que le permita conocer e indagar
a la conducta post venta de los consumidores y de esa manera implementar

mejoras al producto ofertado.

Por otra parte, considerando la importancia de establecer claramente las
funciones y la responsabilidad del personal de la empresa se recomienda la
elaboracién de una estructura y de un manual que facilite el conocimiento de las
funciones a ser ejecutadas por el personal, ademas de servir como una guia en la
que se establezcan las relaciones y la coordinacion que debe existir entre ellos,
evitando de esta manera una serie de problemas tales como el incumplimiento de

responsabilidades.

El buen desempefio de la empresa en el mercado depende en gran medida del
personal, por ello se recomienda el establecimiento de un sistema formal del
Area de Recursos Humanos que permita a la Agroindustria Lochmann disponer
de personal idoneo para el manejo adecuado de cada una de sus areas, evitando

asi la inestabilidad en los puestos de trabajo.

Ahora bien, con el fin de contrarrestar sus principales debilidades es muy
importante que la Agroindustria Lochmann busque apoyo en el sector financiero
de manera que pueda tener acceso a recursos financieros que le permitan realizar

inversiones en actividades claves para el crecimiento y desarrollo de la empresa.

En ultima instancia, se recomienda a la empresa realizar un Plan de Negocios que
permita conocer la rentabilidad que implica ofrecer productos nutricionales de

alimento balanceado al mercado.



	CAP. I MARCO TEORICO.pdf (p.1-26)
	CAP. II MACRO-ENTORNO.pdf (p.27-43)
	CAP. III MICROENTORNO.pdf (p.44-59)
	CAP. IV DIAGNOSTICO EMPRESARIAL.pdf (p.60-73)
	CAP. V INV. MDO..pdf (p.74-103)
	CAP.VI PROPUESTA.pdf (p.104-119)

