INTRODUCCION.-

En laregion de Y acuiba la actividad econdmica se desarrolla principa mente en base
alos siguientes sectores: agricolas, hidrocarburos, comercio y la ganaderia siendo una
de las mas importantes del sector de la ganaderia, e cual provoca un efecto
multiplicador significativo entre los habitantes de la regién tanto en lo econdmico

como en lo social.

De esta manera la explotacién ganadera con fines comerciaes se desarrolla en
diferentes regiones del Chaco tarijefio, la ganaderia constituye uno de los pilares
fundamentales del desarrollo regional, departamental, siendo una fuente de trabajo

paralos comerciantes, transportistas y otros.

La actividad ganadera en Y acuiba data aproximadamente desde €l afio 1940 época en
la cual la comercializacion de la carne vacuna se o redlizaba a pie en los diferentes

puntos de ventas en Y acuiba y lugares al edafnos a esta zona.

Es a partir de entonces que la comercializacion del ganado se lo redliza en

proporciones cada vez mayores por la poblacién ganadera.

El area de la comercializacion dentro de empresa representa una responsabilidad, 1o
cual mangja € é&rea financiera y las relaciones con las instituciones nacionales e
internacionales, la comercializacién tienen componentes relacionados con la
generacion de nuevos productos. La calidad y presentacion esta en contacto directo

con los mercados, se puede saber ladimension real de estos factores.



La mayoria de las personas piensan que la comercializacion solo se lleva a cabo en
las grandes empresas, pero no es asi en realidad, también se lo realiza en empresas

medianas y pequefias en todos |os paises son importantes su sistema politico.

En nuestro departamento la actividad de la pequefia y mediana empresa es
significativa, su principal aporte se traduce en la generacion de nuevas actividades
productivas destinadas a satisfacer las necesidades principales de los sectores

mayoritarios.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La asociacion de Matarifes Gran Chaco, cuya sigla es ASOMAT, esta integrada por

medianos y pequefios ganaderos de la zona, |os cuales faenean en esta institucion.

La asociacion de matarifes Gran Chaco, fue creada en la ciudad de Y acuiba provincia
Gran Chaco departamento Tarija, en fecha 15 de noviembre de 1977, en magna
asamblea verificado en la sede de |a junta vecinal del barrio Lourdes, los matarifes de
esta capital se organizaron formando una organizacién gremial, observando en su
formacién disposiciones legales vigentes. ES una institucion de derecho privado, en
esta institucion actualmente los socios comercializan la carne vacuna en diferentes
puestos del mercado local que a su vez quieren llegar a otros mercados Yy

comercializar la carne de lazona

Dentro del conjunto de objetivos propuestos por la asociacion de matarifes Gran
Chaco ASOMAT, a sus socios se planteo |la comercializacion de la carne a la ciudad

de Tarija, 1o cua esun mercado amplio y potencial paralacarne vacuna.



Tomando en cuenta los diferentes aspectos a considerar en la comercializacion de la
carne, en un esfuerzo por parte de los socios la comercializacion de la carne se ha
ampliado y organizado mejor y hubo el mencionado avance en el sector ganadero, no
obstante los aspectos sefidlados y considerando las caracteristicas particulares del
sector se observa la carencia de poca orientacion técnica sobre sistemas de
comercializacion, por lo que consideramos mejorar los actuales canales de

distribucion para atender sus problemas.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Con todo lo expuesto anteriormente se plantea la siguiente interrogante que orienta el
estudio:

¢Qué factores estan impidiendo comercializar la carne de res en los diferentes
puntos de ventas en la ciudad de Tarija, lo cual impiden elevar los recursos
economicos, dando lugar a que la asociacion no se desarrolle de acuerdo a sus

potencialidades?

HIPOTESIS
En consecuenciala hipétesis esla siguiente:

“La falta de una estrategia de comercializacion para la carne vacuna de la
asociacion de matarifes Gran Chaco (ASOMAT) Y acuiba, ocasiona e impide que

lainstitucion no se desarrolle e incremente sus ingresos econémicos.”

VARIABLES

VARIABLESINDEPENDIENTE

Lafalta de una estrategia de comercializacion



VARIABLE DEPENDIENTE

Incremente sus ingresos

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar una estrategia de comercializaciéon para la carne vacuna, para los diferentes
socios, para que ellos puedan realizar la venta de la carne en los diferentes puntos de
ventas de los mercados de Tarija en forma eficiente y eficaz, 10 que permita

incrementar |0s ingresos econdémicos de dicho producto

OBJETIVOSESPECIFICOS

- Desarrollar unainvestigacion econdémica productiva de lainstitucion

- Conocer e ambiente del mercado de los carniceros més significativos para detectar

problemas comunes.

- Realizar un estudio de mercadotecnia parala Asociacion de Matarifes Gran Chaco.

- Proponer un conjunto de estrategias de comercializacion



ALCANCE

El alcance del trabajo de investigacion comprende las instalaciones de la Asociacion
de matarifes Gran Chaco (ASOMAT- YACUIBA), la ciudad de Tarija como uno de

los principal es mercados de comercializacion de la carne.

El acance temporal abarcara las gestiones del 2005 al 2007 la misma que se

completara con un estudio alas diferentes carnicerias de la ciudad de Tarija.

METODOLOGIA

La presente investigacion esta fundamentada en una investigacion de tipo descriptivo,

es decir las principales caracteristicas del mercado tarijefio de lacarne de res.

En la primera parte se elaboré e marco tedrico haciendo uso de la investigacion
bibliografica que nos permita establecer las bases tedricas para € desarrollo del

estudio de investigacion.

En la segunda parte, € diagnéstico, se aplicé e método inductivo que es e método de
obtencion de conocimientos que conducen de o particular alo general, es decir delos

hechos alas causas.

El método estadistico, se utilizé para determinar |a seleccién de la muestra en base a
las carnicerias existentes en la ciudad de Tarija mediante encuestas a |os duefios de

|as carnicerias



En latercera parte la propuesta que se constituye en la Ultima parte del trabajo y tiene
como finalidad la formulacién de la estrategia de comercializacién parala Asociacion

de Matarifes Gran Chaco “Y acuiba”



CAPITULOI

LA PLANEACION Y DIRECCION ESTRATEGICAS

1.1 LA PLANEACION ESTRATEGICA

Para guiar € destino de una organizacién en e Mundo cambiante de hoy y sobrevivir
en e largo plazo, es necesario recurrir a uso de la planificacion estratégica de la
empresa, que es un proceso que incluye el examen de las condiciones del mercado,
las necesidades del consumidor, las fuerzas y debilidades competitivas, las
condiciones sociopoliticas, legales y econdémicas, € desarrollo tecnoldgico y la
disponibilidad de recursos que llevan a las oportunidades y amenazas especificas que

enfrentan la organizacion *

El desarrollo de planes estratégicos incluye obtener informacion del entorno y decidir

lamisién de laorganizacion, asi como sus objetivos, estrategias y su plan de cartera.

La planeacion estratégica orientada a mercado es e proceso administrativo de
desarrollar y mantener una relacion viable entre los objetivos y recursos de la
organizacion, y las oportunidades cambiantes del mercado .El objetivo de la
planeacion estratégica es modelar y remodelar los negocios y productos de la
empresa, de manera que se combinen para producir un desarrollo y utilidades

satisfactorias.

El propdsito de la planeacion estratégica es contribuir a que una compafiia seleccione

y organice sus hegocios de manera que se mantenga sana a pesar de posibles sucesos

! Minzbert, Henry; citado por Donnelly, James Fundamentos de Direccién y Administracion de
Empresas IRWIN, Pag. 173
2 Donnelly, James H; ob, Cit, pag. 62



inesperados, poco favorables, en cualesquiera de sus negocios especificos o lineas de

productos.®

La mercadotecnia desempefia un papel critico en el proceso de la planeacion

estratégica de una empresa.

1.2 EL PROCESO DE PLANEACION Y DIRECCION ESTRATEGICA

El resultado del proceso de la panificacion estratégica es un plan estratégico, cuyos
componentes son: la mision, los objetivos, las estrategias y € plan de cartera. Estos
elementos se relacionan con la definicion de la direccion que ha de tomar la empresa;
especificando conjuntamente hacia donde se orienta la organizacion y como planeala

direccion lograr los resultados esperados.

A su vez este plan estratégico forma parte del proceso de direccion estratégica que

implicallevar acabo |as siguientes tareas.”

- Desarrollar un concepto del negocio y formar unavision hacia donde se va dirigir
ala organizacion. En realidad, se trata de infundir en la organizacion un sentido de
finalidad, proporcionando una direccién alargo plazo y estableciendo una mision.

- Transformar lamision en objetivo especificos de resultado.
- Elaborar una estrategia que logre €l resultado planeado

- Implantar y poner en practica la estrategia seleccionada de manera eficiente y

eficaz.

% Philip Kotler. Direccién de Mercadotecnia: Andlisis, Planeacion, Implementacion y Control pag, 62
* Thonson, Arthur A. Jr. y Strickland I11: Direccién y administracion estratégica Pag. 21



- Evaluar € resultado, revisar la situacién e iniciar gjustes correctivos en la mision,
los objetivos, la estrategia o la implantacion en relacion con la experiencia rea, las

condiciones cambiantes, lasideas y las nuevas oportunidades.

En resumen, e proceso de direccion estratégica comprende las siguientes fases:

formulacion, gjecucion y control.

FIGURA N° 1 PROCESO ESTRATEGICO

Factores
Externos
» Definicion dela P Definicion »| Formulacion »{ Implantacién
misiony vision de objetivo de estrategias y puestaen

practicalas
estrategias

Factores

Internos
Asignar
recursos

FUENTE: Fred R. David (Administracion estratégica)

1.3VENTAJA COMPETITIVA Y ESTRATEGIASCOMPETITIVAS
GENERICAS

Antes de exponer las distintas estrategias genéricas, que puede adoptar una
empresa, debo dejar claramente establecido |o que se debe entender por estrategia

Paratal proposito adaptaremos las siguientes definiciones:

“En e campo de la administracion, una estrategia, es €l patron o plan que integra
las principales metas y politicas de una organizacién y a la vez establece la
secuencia coherente de las acciones a realizar. Una estrategia adecuadamente

formulada ayuda a poner orden y asignar, con base tanto en sus atributos como en
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sus deficiencias internas, los recursos de una organizacion, con € fin de lograr
una situacién viable y original, asi como anticipar los posibles cambios en €l

entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes.” °

La estrategia de una organizacion consiste en los movimientos y enfoques
que disefia la gerencia para conseguir que la organizacién tenga excel entes resultados.
En efecto, la estrategia es el plan de adecuacion que tiene la direccion para e

negocio.®

La secuencia de la formulacién de una buena estrategia es congtituir una
posicion suficientemente fuerte y flexible para producir un resultado exitoso, a pesar

de los impredecibles e inesperados factores externos....’

Ahora bien, siguiendo € criterio de Thompsom y Stricland, las estrategias
empresariales triunfadoras se basan en la ventga competitiva duradera. Una
compariia tiene una ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que

los rivales para asegurarse los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas.®

Para tener éxito a crear una ventgja competitiva, las compafias deben tratar de
proporcionar o que los compradores consideran como “valor superior “, ya sea un
buen producto a precio bajo o un meor producto por e cual valga la pena pagar

mas..,°

® Mintzberg Henry y Quin, James Brian; Biblioteca de Planeacion Estratégica Pag. 7
® Thompson. Arthur A. y Trickland I11 Pag. 2

" Ibiden...pag. 3

8 Thompson. Arthur A.Jr.; ob. Cit .., Pag.3

° |biden..,pag. 3
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“La base fundamental del desempefio sobre € promedio a largo plazo es una
ventaja competitiva sostenida. Aunque una empresa tienen millones de fuerzas y
debilidades en comparacion con sus competidores, hay dos tipos basicos de ventajas

competitivas que puede poseer una empresa: costos bajos o diferenciacién”*°

De acuerdo con Porter, sobre |la base de |o anteriormente expuesto, existen
tres categorias genéricas 0 basicas de estrategias que puede seguir la empresa
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. La estrategia de enfoque tiene dos

variantes, enfoques de costos y enfoque de diferenciacion

1.3.1 ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTOS

En una estrategia de liderazgo en costos, una empresa se propone ser €
productor de menos costos en su sector industrial. La empresa tiene un amplio
panorama y sirve a muchos segmentos del sector industrial y aun puede operar en

sectores industrial es rel acionados.

Un productor de costos bajo debe encontrar y explotar todas las fuentes de
ventaja de costos. Los productores de bajo costos venden clasicamente un estéandar, o
un producto sin adornos y colocan un énfasis considerable en la escala de madurez o

en las ventajas de costos absol utos de todas | as fuentes.**

Ser un productor de bajo costos es un enfoque competitivo poderoso en los mercados
donde los compradores son sensibles a los precios. El objetivo es lograr una ventaja

duradera en costos sobre los competidores y después usar el costo mas bajo como

19 porter. Michael E;ob.cit ..,pag.29
1 porter. Michael E;ob.cit ..,pag.114
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base para ganar a un competidor rebajando los precios y tener participacion en €
mercado a su costa, u obtener un mayor margen de beneficio vendiendo a precio

corriente.*?
Paralograr una ventaja de costo es necesario:
a) Tener mayor eficienciay control de costos que los rivales.

b) Encontrar maneras creativas de eliminar la cadena de costos por actividades,

actividades productoras de costos.*®

1.3.2 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION.-

En una estrategia de diferenciacion, una empresa busca ser la Unica en su sector
industrial junto con algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los
compradores. Selecciona uno 0 mas atributos que muchos compradores en su sector
industrial perciben como importantes y se pone en exclusiva a satisfacer esas

necesidades. Su exclusividad es compensada con un precio superior.

La légica de la estrategia de diferenciacion requiere que un empresa €lija
atributos en los que se diferencien a s misma y que sean diferentes a las de sus
rivales. Una empresa debe ser realmente Unica, un algo o ser percibida como Unicasi

quiere un precio superior.**

Las estrategias de diferenciacion entran en juego cuando las necesidades y
preferencias de los compradores son demasiado diversas para ser satisfechas por un
producto estandarizado. Para lograr la diferenciacion con éxito, empresa debe
estudiar con cuidado las necesidades y la conducta de los compradores para conocer

lo que ellos consideran importante y valioso. Luego debe incorporar esas

2 Thompson. Arthur A.Jr.; ob. Cit .., Pag. 114
3 |biden..,pag. 117
 Porter. Michael E;ob.cit ..,pag.32
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caracteristicas en la oferta de su producto para que las preferencias de los

compradores seinclinen por su marca sobre las de los rivales.™

La diferenciacion aumenta la rentabilidad cada vez que e precio adicional que
impone € producto supera los costos afiadidos de lograr la diferenciacion. Esta no
tiene éxito cuando los compradores no valoran suficientemente las caracteristicas
adicionales como para comprar € producto en cantidades lucrativas y la
diferenciacion no es redituable cuando |a prima que los compradores estan dispuestos
a pagar en €l precio no cubre los costos adicionales de lograrlas caracteristicas
distintas de lamarca

1.3.3 ESTRATEGIA DE ENFOQUE Y ESPECIALIZACION.-

Esta estrategia descansa en la eleccion de un panorama de competencia estrecha
dentro de un sector industrial. El enfocador selecciona un grupo o segmento de sector
industrial y ajusta su estrategia a servirlos con la exclusion de otros. Al optimizar su
estrategia para los segmentos blancos, € enfocador busca lograr una ventga
competitiva en sus segmentos blancos aunque no posea una ventaja competitiva
general.

L a estrategia de enfoque tiene dos variantes:

Enfoque de costo.- Una empresa busca una ventagja de costo en su segmento.

Enfoque de diferenciacion.- Una empresa busca la diferenciacion en su segmento

blanco.'®

> Thompson. Arthur A.Jr.; ob. Cit .., Pag. 119
1® porter. Michael E;ob.cit ..,pag.32



14

La base de un especialista frente ala ventga competitiva es tener costos menores que
los competidores a satisfacer €l nicho de mercado o la capacidad de ofrecerles algo

diferente de los otros competidores.*”’

El poder competitivo de una estrategia de enfoque es mayor cuando: a) los segmentos
con un crecimiento rapido son suficientemente grandes para ser rentable pero
suficientemente pequefios por no interesar alos grandes competidores. b) ningan otro
rival se esta concentrando en el segmento. ¢) los compradores del segmento requieren

productos especiales de experiencia o uso.™®

1.4 PROCESO Y PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

1.41EL PLAN DE MERCADOTECNIA.

Una parte crucia de cualquier plan de negocios es € plan de mercadotecnia, este

plan opera en dos niveles:

El plan_estratégico _de mercadotecnia.- desarrolla los objetivos amplios de

mercadotecnia y la estrategia base en un andlisis de la situacién actual del mercado y

las oportunidades.

El plan tactico _de mercadotecnia.- describe las estrategias especificas de

mercadotecnia para € periodo incluyendo publicidad, comercializacién, fijacion de

precios, canales de distribucion, serviciosy otros.

Y Thompson. Arthur A.Jr.; ob. Cit .., pag. 123
'8 Thompson. Arthur A.Jr.; ob. Cit .., Pag. 124
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También es posible desarrollar los otros componentes del plan de negocio y saber
planes de apoyo para investigacion y desarrollo, compras, fabricacion personal y

finanzas.

El plan de mercadotecnia es el instrumento central paradirigir y coordinar € esfuerzo
de la mercadotecnia. Aquellas empresas que desean meorar la eficacia de su
mercadotecnia tienen que aprender como generar e instrumentar planes solidos de

mercadotecnia.’®

142 PROCESO DE LA MERCADOTECNIA

El primer paso en la planeacion de negocios en la mercadotecnia: Se define €
mercado objetivo o meta las estrategias de posicionamiento del producto y de ventas

y los recursos necesarios para al canzar las metas.

Con todo lo expuesto € proceso de la mercadotecnia consiste en andizar las
oportunidades de la mercadotecnia, investigar, seleccionar |0os mercados meta, disefiar
las estrategias de mercadotecnia, planear 10s programas de mercadotecnia, asi como
organizar, instrumentar y controlar e esfuerzo de |la mercadotecnia

15 EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LA PLANEACION
ESTRATEGICA

La estrategia global de la empresa y la estrategia de mercadotecnia tienen muchos

puntos en comun, la mercadotecnia analiza las necesidades de los consumidores y la

9 Kotler. Phillip; Mercadotecnia Pag. 92
2 K otler. Phillip; Mercadotecnia Pag. 94
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capacidad de la empresa para satisfacerlas, estos mismos factores son guia para la
misién y 1os objetivos de la empresa.

La mercadotecnia desempefia un papel medular en los planes estratégicos de una
empresa en varios sentidos. En primer término la mercadotecnia ofrece una filosofia
conductora: la estrategia de la empresa debe centrarse en satisfacer las necesidades
de grupos importantes de consumidores. En segundo la mercadotecnia ofrece
insumos a quienes hacen los planes estratégicos ayudandoles a identificar
oportunidades atractivas en el mercado y evaluando € potencia de la empresa para
aprovecharlas. Por ultimo la mercadotecnia disefia estrategias para cada unidad de

negocio, con el fin de alcanzar |os objetivos de esa unidad.?*

2l Kotler. Phillip y Armstrong, Gary Mercadotecnia Pag. 48
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CAPITULO 11

LA COMERCIALIZACION

2.1 CONCEPTO DE COMERCIALIZACION

El concepto de comerciaizacion afirma que todos los esfuerzos de una firma se
deben concentrar en la satisfaccion de sus clientes, realizando una ganancia. Este
concepto que suena como algo relativamente inocente, es en realidad muy poderoso s
se lo toma en serio, porque obliga ala compahia a:

Pensar en |o que se estd haciendo y en el porque.
Desarrollar un plan paralograr sus objetivos.

Alienta un esfuerzo integrado para alcanzar esos objetivos.

Este concepto da la clara idea que la empresa asume este concepto de
comercializacion, no solo para satisfacer las necesidades de los clientes, si no también
para introducir en la empresa cambios positivos en su gestion, lo que llevara a
resultados que ubicara ala empresa en niveles superiores de competitividad.

2.2 ESTRUCTURA DE COMERCIALIZACION

Toda estrategia de comercializacion debe de disponer de una mezcla comercial,

asi como de un mercado que se propone conquistar. El desarrollo de una mezcla

2 Mc. Carthy Jerome Comercializacion Pag. 23
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comercia debe ser una parte integral de la seleccion de un mercado que la empresa
toma como objetivo, hay muchas formas de satisfacer las necesidades de los
presuntos clientes, cada uno de estos enfoques puede presentar muchos matices

diferentes, de tal modo que el nUmero de mezclas comerciales posible resulta amplio.

Las cuatro “P” constituye una mezcla comercial, las variables que se anadlizan se
reduce a cuatro categorias que son: producto, plaza, precio, promocion.

Producto. Es el desarrollo del producto correcto para el mercado objetivo. Puede ser
de caracter fisico o de servicios, € producto consiste en desarrollar algo que satisfaga

algunas necesidades de | os clientes.

Plaza.- Se examina donde, por quien se ofreceran las ventas |os bienes y servicios, se
deben mover por canales de distribucion, es de toda una secuencia desde el producto
hasta e usuario o consumidor final, incluyendo intermediarios. En resumen la plaza
se refiere a todos los problemas, las funciones y las entidades que intervienen para
gue el producto correcto llegue hasta el mercado que se desea alcanzar.

Promocion.- Se refiere a todos los métodos que comunican a mercado objetivo,
datos acerca del producto correcto que se vendera en la plaza correcta, a precio
correcto. La promocion abarca la venta personal, la venta masiva y la promocion de

ventas.

Precio.- Al fijar precio se debe tomar en cuenta la naturaleza de la competencia en el
mercado que se desea conquistar asi como las reacciones probables de los clientes

ante los precios alternativos.?®

La importancia de las cuatro”P” es de manera simultanea, no se puede decir gque una
variable es mas importante que otra, para la empresa es fundamental analizar los

mercados potenciales y aplicar lamezcla comercia adecuada.

% | biden Péag. 36
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La comercializacion tiene una articulacién directa con la mayor parte de las
actividades o funciones identificables dentro de la empresa. Desarrollan capacidades
para identificar mercados, su negociacion el establecimiento de precios, 0 € mango

de sistemas de comunicacion e informacién en tiempo real dentro la empresa.

El érea de la comercializacién esta liderizada por € gerente, en organizaciones de

mayor tamafio, pero en el caso de unidades productivas pequefias.

Es el gerente propietario € que se encarga del manejo de la comercializacién de los
productos, principalmente de aspectos tales como la fabricacion de productos

nuevos, su calidad, presentacion, disefio y fijacion de precios.

Lo desarrollado anteriormente se refiere solo a los resultados que la empresa
consigue, através del desarrollo de las cuatro variables de comercializacion.

El concepto actual enfoca a la empresa vista como un sistema, la idea se expresa a

continuacion:

La teoria general de sistema nace cuando Bertalanffy hizo pulblicas sus
investigaciones sobre el sistema abierto. Este sistema es un enfogue interdisciplinario
y por lo tanto aplicable a cuaquier sistema tanto natura como artificial,

organizaciones humanas y entre estas la empresa.

Un sistema es un conjunto de partes coordinadas y en interaccién para alcanzar un
conjunto de objetivos. También se dice que es un grupo de partes y objetos que
interactUan y que forma un todo o que se encuentran bajo la influencia de fuerzas en

algunarelacion definida.
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La empresa misma es un subsistema de una industria, La industria es parte a su vez
del sistema industrial, producto o economia de un paisy asi sigue la cadena. Sin duda

la empresa posee una organizacion o estructura mucho mas compleja.

Corrientes de entrada.- Los sistemas a través de la corriente de entrada reciben la

energia necesaria para su funcionamiento y mantencion.

En un sistema econdmico (es un sistema social por estar constituido por seres
humanos) podemos observar operaciones de importacion de energia a través de las
diferentes unidades administrativas que se ocupan de €llo.

Asi la oficina se encarga de la importacion desde € medio de las materias primas y
otros recursos materiales (papel, maguinas, etc.) que requiere € sistema. Las unidades
financieras se encargan de obtener € dinero a través de préstamos 0 emisiones de
valores y las cgas, de la recepcion del producto de las ventas y las actividades de
cobranza. La oficina de seleccion y contratacion es la responsable de la importacion
de nuevos recursos humanos y los controles, normas, politicas tratan de garantizar la
presencia diaria de los recursos humanos que participan habituamente en las
actividades del sistema

Laimportacién de informacion cuenta con unidades para obtener, procesar, analizar y

entregar lainformacion.

De acuerdo a lo sefialado aplicado a una empresa econdmica podemos esquemati zar

graficamente las principal es corrientes de entrada.

Proceso de conversion.- Los sistemas convierten o transforman la energia (en sus

diferentes formas) que importan en otro tipo de energia que representa la produccion
caracteristicas del sistema particular.
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En genera en & caso de una empresa productora de bienes y/o servicio, podemos
sefidar que los procesos de conversion de energia se llevan a cabo en aguellas
unidades encargadas directamente de la elaboracion del producto que caracteriza a

ese sistemasocial.

Corriente de salida.- Equivale a la “exportacion” que el sistema hace al medio. En

general podriamos decir gque la corriente de salida es positiva cuando es til a la

comunidad y negativa en €l caso contrario.

En el caso de la carne vacuna puede exportar corrientes de salida negativa cuando, las
visceras y las eses fecales y otros desperdicios que emana en €l faineo de los animales
gue dafia la superficie terrestre de laregion.

La empresa vista como un sistema segun la teoria general de sistema, nos muestra
claramente el proceso gue recorren las diferentes energias que se emplean en €
proceso productivo. EI empleo de cada uno de los elementos significa una parte

importante en |a transformacion del mismo para el producto final. %

El autor nos explica que el enfoque de la “corriente de entrada” y la “corriente de
salida” (imputoutput) aplicado a la teoria de sistema, identifica un sistema como
identidad reconocible a la cual Ilegan corrientes de entrada, de lo cua salen una o
varias corrientes de salida que son los productos 0 servicios que proporciona la

empresa.

2.3 LOSNODOSPRINCIPALES

Al andlizar a las empresas es importante tomar en cuenta cuatro nodos principales,

segun la naturaleza y tamafio de las empresas estas pueden corresponder a grupos de
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muchas personas 0 una sola persona, en este caso e gerente de la empresa desempefia

buena parte de las funciones.

2.3.1 EL NODO DE COMERCIALIZACION

El nodo de comercializacion tiene relacion con la deteccion de nuevos productos, su
calidad, presentacion y disefio. Una actividad importante de este nodo es la
calificacion de lademanda, por diversos caminos la empresa se acerca a sus clientesy
distribuidores y les ayuda a identificar la especificidad que hace Unicos sus productos,
desarrolla la capacidad para gjercer la funcion central de identificacion de mercados,
Su negociacion, € establecimiento de precios, 0 € mango de sistemas de

comunicacion einformacion. 2*

La actividad del nodo de comercializacién, constituye en casi todos los casos la
principal preocupacion de los gerentes de las empresas, cualquiera sea su tamafio o
naturaleza, lo cual engloba actividades relacionadas con las ventas, el desarrollo de

nuevos productos, laidentificacion de mercados, etc.

2.3.2 EL NODO BASE DE DATOSY EL MANEJO DE INFORMACION

Es un nodo descentralizado de servicio para €l resto de la empresa, que reporta a la
gerencia pero que se relaciona diariamente con casi todas las unidades de la
organizacion. En ocasiones presta servicios de sistematizacion a contabilidad o

tesoreria®®

2t Oscar Johansen Bertoglio Introduccion a la “Teoria General de Sistemas” Péag. 73,75
% | biden pag, 112
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Todas las empresas de un modo u otro siempre han desarrollado algun tipo de base de
datos y € mangjo de informacion, que permite localizar e identificar a cada uno de
los productores y proveedores y es herramienta Util, para llevar relacion de compras,

pagos y distribucion de utilidades de cada producto.

233 EL NODO DE RELACION CON LOS PRODUCTORES Y
PROVEEDORES

L as relaciones con los productores, constituyen un nodo que forma parte fundamental
del ciclo de produccion y en menor grado € desarrollo de productos y de la red

financiera de apoyo que integra las &reas de compras y crédito.®

Lo que trata de explicar € autor, es que no se debe confundir la relacion con los
productores- proveedores con las actividades de capacitacion y extension. El

cumplimiento de las metas comerciales de la empresa, dependera de esta relacion.

2.34EL NODO CONTABLE

El nodo contable esta relacionado con |la base de datos, ya que en la mayoria de las
empresas, se traduce control de compras, ventas, asientos contables de almaceén,

transferencias de cuentas y otras actividades contables.”

La presencia del nodo de contabilidad ayuda a buen manegjo y control de |os recursos

con los que cuenta la empresa, este aspecto ayuda a la toma eficaz y eficiente de

% | biden pag, 115
%" | biden pag, 123
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decisiones y permite al gerente tener un panorama de la situacién financiera de la

empresa.
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CAPITULO 111

EL MARKETING EN LA EMPRESA

3.1 CONCEPTO DE MARKETING

La actividad comercial ha actuado siempre como €& impulso basico, e motor de la
empresa, este motor ha sufrido a través del tiempo innumerables modificaciones
motivadas por transformaciones sociales. Las relaciones entre ese motor y la sociedad
marcan la evolucion de las concepciones comerciaes y las sucesivas adaptaciones y
perfeccionamiento experimentados por la empresa en su afan de convertirse en fiel

reflgjo de las necesidades de su época.

Este desplazamiento de laimportancia de la actividad comercial es o que empleando
una expresion inglesa se conoce como “enfoque de marketing”. La palabra marketing
que se traduce a veces por “mercadotecnia”, “mercadologia”, o “mercadeo”, designa
el conjunto de actividades desarrolladas para conocer el mercado y adecuar a los

productos y servicios de laempresa.

Estas actividades tenian ya una cierta importancia en Estados Unidos en la década de
los afos 1920, pero han acanzado su mayor evolucion posteriormente, a partir de los

afios cincuenta en lallamada sociedad de consumo.?

A medida que los hombres de negocios empezaron a conocer que la mercadotecnia es

parte vital del éxito de una firma, ha ido apareciendo una forma enteramente nueva

% Administracién de la Pequefia y Mediana Empresa pag. 18
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del pensamiento administrativo € concepto de mercadotecnia que se basa en tres
suposiciones fundamentales:

a) Todalaplaneacion y las operaciones de la compaiia deben orientarse a cliente.

b) La meta de la empresa ha de ser un volumen rentable de ventas y no solo €

volumen por s mismo.

c) Todas las actividades de mercadotecnia de una firma han de coordinarse en forma

organizacional.

En su sentido mas amplio, e concepto de mercadotecnia es una filosofia de la
empresa seguin la cual la satisfaccion de los deseos del cliente es la justificacion
econdémica y social de su existencia. En consecuencia todas sus actividades deben
tender a determinar esos deseos y luego satisfacerlos, alavez que se pretende obtener

una utilidad alargo plazo.?®

En tiempo pasado las empresas fabricaban determinados productos o prestaban
diferentes servicios, con la mentalidad que todo se vendia tarde o temprano. Los
consumidores tenian que aceptar el producto o servicio como venid, con el paso del
tiempo este criterio sufrié grandes cambio, en lugar de fabricar un determinado
producto y luego tratar de venderlo hubo que buscar € mercado y conocer lo este

deseaba para fabricar entonces € producto correspondiente

Por esto las empresas han implantado el concepto de marketing:

“como €l conjunto de actividades permite conocer €l mercado y adecuar a € los

productos y servicios de la empresa”.

2 William J. Stanton cuarta edicién Fundamentos de Mercadotecnia
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3.2 EL ENFOQUE DE MARKETING EN LA EMPRESA

El enfoque fundamental del concepto de marketing es el rendimiento economico de la
empresa depende esencialmente de su capacidad de responder con €ficiencia a las
necesidades del mercado y de desplegar sus actividades en funcién de la evolucién de
las necesidades y de | as posibilidades ofrecidas por latecnologia. Detras del concepto
de marketing se encuentran por consiguiente dos dimensiones, una dimension:
“accion” sobre el mercado y una dimension “andlisis” o comprension de los

mercados.*

El nuevo enfoque de marketing en la empresa, no solo ha afectado a la actividad
comercial considerada en st misma si no también a la estructura completa de la

empresa, que se ha adaptado para cumplir € reto que se supone esta nueva estrategia.

El acance de estos cambios puede comprenderse facilmente si se advierte por

gjemplo, que una accion de marketing supone | as siguientes etapas:

- determinacién del mercado potencial, mediante la investigacién de las necesidades

delosclientes.

- definicidn de los gustos de | os clientes.

- definicidn del producto que seles va a ofrecer.
- andlisis de costos.

- estudio de los medios de ventas.

- Presentacion del producto (embalgje, tamafio, etc.)

% 3. Lambin Marketing estratégico Pag. 28
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- Prueba del producto.

- Fijacion de precios.

- Lanzamiento del producto (con ayuda de publicidad)
- Seguimiento del producto en el mercado

Mas concretamente una operacion de marketing consiste en aplicar técnicas o

politicas de actuacion determinadas.™

La empresa en la actualidad cumple €l reto de estar a dia con €l nuevo enfoque de
marketing, que comprende todas las actividades especificamente una funcion
primordial delo que eslaactividad comercial en laempresa. El éxito de la operacion
de marketing depende de la aplicacion correcta de las diferentes etapas que son

importantes y merecen la misma atencion.

3.2.1EL MERCADO

El mercado es un conjunto de personas cuyas necesidades se pueden satisfacer

mediante bienesy servicios que las empresas ofrecen.

También se considera a mercado como & conjunto de consumidores ubicado en un

lugar determinado y sobre |os cual es confluyen unas circunstancias concretas.

“En la actualidad se considera al mercado como grupos de personas que satisfacen

sus diferentes necesidades a través de bienes y servicios que las empresas ofrecen.

3 Administracién de la Pequefia y Mediana Empresa pag. 85
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En este sentido, no todas las personas necesitan o0 pueden comprar los mismos

bienes o servicios, por ello existe una oferta variada”. *

En todo caso el conocimiento de los mismos constituye un elemento basico para la

operacion de marketing, se llega a través del denominado “estudio de mercado”.

3.22 LASTECNICASDE MARKETING

Se incluyen bajo este concepto todos agquellos instrumentos o politicas que permiten
actuar sobre el mercado.

Las técnicas de marketing se entienden como los instrumentos o politicas que

desarrolla la empresa para actuar sobre el mercado.

Se pueden clasificar de la siguiente manera:

a) Politicas de productos. dentro de ellas se comprenden aspectos como la eleccion
de productos que van a venderse, sus caracteristicas técnicas, su presentacion
(embalgey envase), marcabajo lo cua se comercializarael producto, € precio aque

se vendera, €etc.

También se o denomina producto a lo que se elabora con la finalidad de venderlo
para obtener |os ingresos que cubran |0s costos y generen un servicio econémico para
laempresa. En este sentido un producto puede ser algo fisico, servicio.

% Administracion de la Pequefiay Mediana Empresa pag. 62
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b) Politicas de distribucion: prescindiendo de aspectos como € almacenamiento o €
transporte, |o mas importante aqui es elegir e canal de distribucion, es decir laforma

de hacer llegar € producto alos clientes.

La politica de distribucion se distingue entre la venta directa y la venta mediante

intermediarios.

La distribucién directa se efectlia en aguellas empresas en las cuaes la gama de

productos son compl g os.

La distribucion mediante intermediario se basa en € acuerdo entre la empresa 'y €
minorista, mediante e cual este Ultimo se ocupa de la comercializacion de algun

producto o de una gama de productos.

c) Palitica de promocion: Aparte de la venta directa, que de algin modo ayuda a la
promocion del producto, los pilares en que descansa esta politica son: la publicidad y

la promocion de ventas.*

La politica de promocion se refiere @ conjunto de actividades que tiene la finalidad
de incrementar las ventas en un determinado sentido, estas actividades de promocion
estimulan las compras del consumidor y la efectividad de los intermediarios,
mediante acciones tales como: exhibiciones, demostraciones, cupones de descuentos,

regalo de muestras y otros esfuerzos de ventas.

Para que una empresa lucrativa logre las ventgjas del concepto de mercadotecnia, esa
filosofia debe traducirse en acciones, esto significa dos cosas. 1) las actividades
mercadol 6gicas deben coordinarse totalmente y administrarse bien 2) al gerente de

mercadotecnia ha de asignarse un papel importante en la planeacion de la compafiia,

% Empresas Virtuales Popul ares Zapp. Jorge Océano Grupo Editorial S.A pag. 25
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a medida que se realizan estas dos cosas, |la administracion de la mercadotecnia es €
concepto de mercadotecnia en accion.®

3.3 LA IMPORTACIA DEL MARKETING EN LA PEQUENA Y MEDIANA
EMPRESA

En un mundo cada vez mas rigido por e comportamiento de relaciones comerciales
globalizadas, aparece € concepto de que la equidad y la libertad intervienen en
correspondencia creciente con e acceso eficiente a los mercados, lo contrario
implicara en general limitaciones econdmicas y mecanismo de intervencion o
regulacion para tratar de restablecer los equilibrios generados por las presiones

sociaes.

El acceso de sectores, cada vez mas amplios a nuevos mercados en proceso de
globalizacion, balanceado por la competencia de productos importados con minima
proteccion, representa para los estados una confrontacion que debe ser atendida con

prontitud y creatividad, especia en lo que respecta alos productos tradicionales.*

A primera vista, se diria que los problemas que conciernen a la pequefia y mediana
empresa tiene muy poco que ver con la nocion de marketing que se conoce, esta
nocion solo es cierta en apariencia, de hecho la vida de estas empresas se hala
estrechamente vinculada a enfoque de marketing por dos razones. En general porque
el marketing inspira la filosofia de toda empresa moderna, con independencia de la
envergadura de esta. En particular porque las pequefias y medianas empresas

desempefian un importante papel en relacion con alguna de las técnicas de marketing.

% Biblioteca Practica de Administracion de la Pequefia y Mediana Empresa pag. 48
% William J Stanton Cuarta Edicién Fundamentos de Mercadotecnia
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De agui la importancia, incluso para la empresa de aspectos relacionados con €l
marketing. Los citamos en el siguiente orden, peculiaridades de los estudios de
mercado, aspectos esenciales de la politica de distribucion y su influencia sobre la

organizacion comercial y finalmente las técnicas de promocion. ®

3.4LA GESTION DEL MARKETING

El mensgje fundamental del concepto de marketing es que e rendimiento econdmico
de la empresa depende esencialmente de su capacidad de responder con eficiencia a
las necesidades del mercado y de desplegar sus actividades en funcion de laevolucion
de las necesidades y de las posibilidades ofrecidas por la tecnologia. Detrés del
concepto de marketing se encuentran, por consiguiente dos dimensiones, una
dimensién “accion” sobre e mercado y una dimension “analisis” o comprension de

|os mercados.

La tendencia genera es reducir e marketing a la dimension accién, es decir a
marketing operaciona y subestimar la dimension andlisis, que es la preocupacion del
marketing estratégico. Estas dos caras del marketing son muy diferentes y al mismo

tiempo estrechamente complementarias.®

La administracion de la mercadotecnia es un proceso que comprende andlisis,
planeacion, implementacion y control, que abarca ideas, bienes y servicios, que se
basa en la teoria del intercambio y cuya meta es producir |a satisfaccion de las partes

involucradas.®

% Biblioteca Practica de Administracion de la Pequefiay Mediana Empresa Pag. 59
37 3. Lambin Marketing Estrategico pag. 52
% Philip Kotler. Septima Edicion Marketing Estratégico pag. 48
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Tomando en cuenta las ideas centrales de los dos conceptos antes mencionados por
los diferentes autores, destacamos que € concepto de marketing aplicado a la
empresa depende directamente de la capacidad de la empresa para responder a las

necesidades del mercado.

3.4.1 MARKETING OPERACIONAL

El marketing operacional es un factor decisivo del rendimiento de la empresa,
particularmente en los mercados donde la competitividad es intensa. Todo producto
aun cuando de calidad muy superior, debe tener un precio aceptable, para el mercado,
estar distribuido en los canales de distribucién adaptados a los hébitos de compra de
los clientes objetivo, estar sostenido por acciones publicitarias destinadas a dar a
conocerse existencia 'y valorizar sus cualidades distintivas. El marketing operacional
es el aspecto més espectacular y € més visible de la gestion de marketing, debido a
gue lapublicidad y la promocidn ocupan un lugar importante.

3.4.2 EL MARKETING ESTRATEGICO

Se apoya de partida en € andisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones. Desde € punto de vista del marketing, 1o que el comprador busca no
es e producto como tal, si no €l servicio que & producto es susceptible de ofrecerle,
este servicio puede ser atendido por diferente tecnologia, 1as cuales estén a su vez, en

continuo cambio.

Lafuncion del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia
e identificar los diferentes productos, mercados y segmentos actuales potenciales,

sobre labase de un andlisis de la diversidad de necesidades y funciones a encontrar.



3.4.3EL PROGRAMA DE MARKETING

El programa de marketing desemboca en la eleccion de productos, mercados a
explotar con prioridad y en una prevision de la demanda global en cada uno de los
productos, mercados considerados, EI marketing operacional se propone un objetivo
de cuota de mercado a alcanzar en cada producto, mercado asi como |os presupuestos
de marketing necesarios para la realizacion de estos objetivos. La confrontacion de
estas dos fuerzas permite despejar un objetivo de venta, en volumen y en unidades
monetarias, teniendo en cuenta la politica de precios adoptada. El beneficio bruto

esperado, es la contribucién aportada por € producto.

La gestion de marketing en la empresa tiene como objetivo precisar la misiéon de la
empresa, definir sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por
mantener una estructura equilibrada del producto. La eficacia del marketing
operacional y estratégico, cada uno con su respectivo campo de accion, que garantiza

el crecimiento de laempresay larentabilida
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CAPITULO IV

MERCADOTECNIA OPERACIONAL

4.1 ADQUISICION DE LA MATERIA PRIMA

La utilizacion de una determinada materia definira la calidad del producto, es
importante contar con el abastecimiento necesario de materiales para no tropezar con

unainterrupcién en € proceso productivo, dentro de la empresa.

“La materia prima son productos basicos que solo se procesan en la medida
necesaria para su transporte y manipulacion segura, conveniente y economica, con

el objetivo de alcanzar el estudio de procesamiento, o el lugar de uso final.” *

4.1.1 MATERIALES Y SUMINISTROS

Los materiales y suministros son los que coadyuvan en la fabricaciéon del producto,
son tan importantes como la materia prima porque son encargados de producir otros

productos si el caso de laempresalo requiere.

“Hay productores de materiales y partes de fabricacion (productos que se usan

para la elaboracion de otros productos), las caracteristicas de los materiales y

suministros prestan a un empleo eficaz en la produccion de los bienes.”

¥ Diagnostico. L uchesa Héctor, Modesta Jaime. P4g. 115
40 Administracion. Harold Koontz y Heinz pag. 387
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4.1.2 ALIANZA ESTRATEGICA CON PROVEEDORES

En los casos de empresas pequefias, la relacion con los proveedores es importante,
debido a que forman parte de programacion de las actividades, 10s disefios y también
el control de calidad.

“los compradores dispensan un tratamiento especial a ciertos proveedores
operacionales que se necesitan regularmente y en grandes cantidades; o bien se
pueden negociar contratos, que se presentan ventajas entre ellas, permiten realizar
pedidos rutinarios de compra, en forma de recompras directas; a veces garantizan
precios inferiores y eiminan la preocupacién del comprador por conseguir una

fuente confiable de abastecimiento. “ *

La empresa no puede descuidar la relacion con los proveedores, ya que S esta se
entorpece, perjudicaria el normal desarrollo de la unidad productiva.

4.2 ANALISISDE LA COMPETENCIA

“El medio competitivo se refiere a la competencia, es decir al nUmero y los tipos de
competidores que debe enfrentar el gerente comercial en diferentes segmentos de
mercados, hasta que punto es dura su competencia y las estrategias comerciales
que utilizan. Si bien estos factores son incontrolables, el gerente comercial puede
disponer de ciertas facultades y a veces puede elegir estrategias que eviten una
competencia frontal. Parar mayor comprension de la naturaleza de la competencia

se identifica cuatro tipos de situaciones.”

“I Empresas Virtuales Populares Zapp Jorge Pag. 120
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Competencia pura, muchos competidores ofrecen aproximadamente la misma cosa

Oligopalio, son situaciones especiaes, que se desarrollan cuando son productos
homogéneos, numero relativamente escaso de vendedores, demanda industria
bastante inelastica.

Monopolio, los monopolios suelen estar controlados por autoridades

gubernamental es.

Competencia monopalico, la empresa intenta gjercer mayor control, cada competidor

posee independencia, pero no completa en su propia pequeia industria.

El conocimiento de estas situaciones de mercado es importante porque la libertada de
un gerente comercial, es decir su control sobre el precio, se ve considerablemente

reducida en algunas situaciones.*

Al comprender en forma correcta la naturaleza del medio ambiente competitivo, es
posible que meoren las perspectivas de los gerentes, este debe esperar muchos
competidores y también competencia en e factor precio, debido a una industria
compuesta por muchos pequefios productores y minoristas. La empresa debe estar
preparada para que la competencia sea una variable controlable, con la ayuda de

estrategias para gue no sea un motivo de preocupacion par la gerencia.

4.3 VARIACIONN Y EVALUACION DE LA DEMANDA

La curva de la demanda, solo tiene sentido en relacion con un determinado mercado

para cierto periodo de tiempo, estas relaciones generales de la demanda son

“2 Mc. Carthy Jerome P4g. 201
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caracteristicas de los productos, incluso se puede decir que cada producto tiene su
propio programa de demanda y su propia curva en cada mercado potencial por mas

pequefio que sea el mercado.

“Un buen gerente comercial debe ser un experto en mercados y en lo referido a la
naturaleza de la competencia en diferentes tipos de mercados. El tradicional
andlisis de la demanda y la oferta en la economia nos brinda Gtiles instrumentos
para analizar naturaleza de la demanda. La curva de la demanda en una empresa
muestra de que manera los clientes potenciales consideran las ofertas de la
empresa y la interaccion de las curvas de demanda y la oferta contribuye a
establecer el tamaiio del mercado y el precio de mercado.”

La elasticidad de la demanda es influida por la disponibilidad de sustitutos y por la
urgencia de la necesidad.

Toda una curva no es elastica o ineléstica, la elasticidad para una determinada curva
se refiere a cambio en los ingresos totales entre dos puntos de una curvay no alo

largo detodala curva.

4.4 TECNOLOGIA

“En paises industrializados, a la nueva situacion del mercado con demanda
cambiante se la afronta con la aplicacion de nuevas tecnologias y la introduccion de
nuevas formas organizativas, basadas especialmente en la desmasificacion de la
produccion y la creacion de unidades pequefias, coordinadas por una empresa
matriz. En los paises en vias de desarrollo, por la falta de capitales y recursos que
posibiliten la adquisicién de tecnologias de punta, especialmente los productores,

industriales, etc. Basados en sus recursos a disposicion, tienen que buscar
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creativamente formas para enfrentar con éxito la nueva expansion y desarrollo,
siendo una de ellas e mgor mango de los recursos humanos, en especial sus

cualidades de organizacion y creatividad.”*?

En las pequefias unidades productivas, no se observa equipos sofisticados, ni tampoco
grandes tecnologias, s no mas bien pequefios instrumentos, herramientas y alguna
maguinaria para la fabricacion de los productos. La habilidad y creatividad manual

son los factores preponderantes en el faeneo de las reses.

45ANALISISY MERCADEO

“El analisis de mercadeo seinicia por € esfuerzo de generar, evaluar y seleccionar
oportunidades atractivas de mercado, dichas oportunidades en que una compafia
son situaciones atractivas de accion de mercado, técnicas que permite que una

empresa particular probablemente disfrute de una ventaja diferencial”*

Probablemente la ventgja diferencial que la empresa pueda aprovechar, sea de mucha
utilidad para hacer frente a la competencia y conseguir un lugar interesante en €l
mercado.

4.6 VARIABLESMACROECONOMICAS

“La compafiia y sus miembros del canal de mercadeo, los clientes y competidores

todos operan en un macro- ambiente mas amplio de fuerzas que plasman

43 La Calidad Total en la Empresa Revista Pag. 10
“ Kotler philip. Mercadotecnia Aplicada P4g. 109
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oportunidades y propone amenazas para € funcionamiento exitoso de la

compania”
Entre |as fuerzas macroecondmicas tenemos las siguientes:

Fuer zas demograficas cubre las tendencias principales y desarrollan en el tamafio y

caracter de la poblacion.

Fuerzas econdmicas cubre tenencias y desarrollo en € ingreso persona disponible

discrecional, € costo de nivel de vida, ahorros, etc.

Fuer zas ecolégicas suministros y costo de recursos naturales y la energia, deterioro

ambienta y control de poblacion.

Fuerzas tecnoldgicas |os mayores desarrollos en 1os nuevos productos, materiales y

procesos que tendra un impacto en laindustria.

Fuer zas politicas _ cubre € desarrollo en la legislacion, las decisiones y la coaccidn

de la agencia gubernamental y € impacto de los grupos de interés publico sobre la
industria.

Fuerzas culturales desarrollo y cambios en los valores culturales y los estilos de

vida en la medida que afectan ala compafiia e industria particular *°

Con las fuerzas mencionadas anteriormente, se puede decir que la empresa mediante
estas variables puede ser capaz de regular su ambiente externo, en nuestro pais no se
redliza un detallado andlisis de estos factores, impidiendo la investigacion y

desarrollo de aspectos que influyen en el mercado y directamente ala compaia.

4.7 PROMOCION Y PUBLICIDAD

La promocién es el método que comunican a mercado objetivo, acerca del producto
0 servicio. La promocion abarca la venta personal, venta masiva y la promocion de

ventas.

“ Kotler philip. Mercadotecnia Pag. 565
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La venta persona implica relaciones directas cara a cara entre vendedores y clientas
potenciales, la venta masiva se propone establecer una comunicacién con grandes
cantidades de clientes a mismo tiempo, la promocién de ventas intenta completar los
esfuerzos de los especidistas en la venta personal y masiva. En la empresa €
encargado de la promocion o de publicidad tiene como tarea principal determinar la
forma en que las politicas de promocién se deben encuadrar en la estrategia de

comercializacion.

“La publicidad consta de todas las actividades con que se presentan a un grupo,
un mensaje impersonal (tanto verbal como visual), patrocinando y relacionado con
un producto, servicio o idea. Este mensaje llamado anuncio, se divulga a través de

uno o mas medios y lo paga un patrocinador bien identificado.” “°

Los objetivos de una empresa en su programa de promocién y publicidad, rigen en
gran medida en la efectividad de los anuncios y mensajes para incrementar la venta
de los productos y hacer conocer las caracteristicas del producto, lugares de venta 'y

formas de adquisicion.

4.8 CANALESDE COMERCIALIZACION

La comercializacion es como una herramienta que a través de ellas analizamos
constantemente el mercado para obtener informacién veraz sobre la exigencia de los
consumidores, gustos y preferencias y también mirar a la competencia. Ademas los
canales de comercializacién realizan € seguimiento de la recepcion de los productos

en e mercado.

“6 Fundamentos de Mercadotecnia Stanton Willan, Pag.511
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“El objetivo de cualquier productor consiste en asegurar que e producto llegue
hasta el consumidor final. Un producto no resulta muy atil a un cliente si este no
puede obtenerlo cuando y donde o necesita. Por |o tanto la secuencia de entidades
de comercializacion desde el productor hasta € consumidor final, recibe e nombre

de canal de distribucion.” %’

4.9 RECEPCION DEL PRODUCTO

“La planificacién efectiva de la mercadotecnia de un producto requiere un sélido
conocimiento de lo que los compradores de la clase del producto conocen y sienten

acerca de los diferentes factores de la marca y procedencia del producto.” *

Es importante que los compradores del producto estén satisfechos con su compra
después de la adquisicion en € lugar de venta, este hecho garantizara la repeticion de

compray por ende la aceptacion de nuestro producto y no de la competencia.

“" | biden pag. 400
“8 Mercadotecnia Aplicada Kotler Philip P4g. 510
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SEGUNDA PARTE
DIAGNOSTICO

CAPITULOV

ANALISISDEL MACROENTORNO DE LA EMPRESA

5.1 INTRODUCCION

En este capitulo se analizara las principales variables que inducen en la consolidacién
y desarrollo de la Empresa, como también aquellos aspectos que puedan entrafiar
amenazas por parte de la competencia, con oportunidades actuales y futuros para la

Empresa asi como también las debilidades y todas | as fortalezas.

5.2 ANALISISDEL MACRO ENTORNO

Es primordial realizar un estudio detallado del Macro Entorno para determinar de esta
manera cuales son las oportunidades presentes Y cuales son las amenazas a las que
esta expuesto la Asociacion de Matarifes

En esta oportunidad haremos el andlisis de factores politico — legales, Economicos y
Sociaes, que llegan ainfluir sobre la Empresa dentro, de un marco Macro entorno de
laasociacion

Con este andlisis identificaremos los factores; politicos Econdmicos y sociales que
influyan dentro de la asociacion de Matarifes Gran Chaco (ASOMAT).



5.2.1 POLITICO -LEGAL .-

El momento por € que se encuentra atravesando nuestro pais, es sumamente
preocupante tanto en e ambito politico, econdmico y social. En lo politico las
diferencias notorias y existentes entre gobierno y oposicién, también se hace notar €
referéndum y las autonomia gque se estan llevando a cabo en la denominada media
luna. También otro aspecto es la nacionalizacion de las empresas de nuestro pais, que
los anteriores gobiernos de turno lo capitalizaron, ahora € gobierno del presidente

Evo Morales Ayma esta revirtiendo esa situacion.

Por otro lado en e aspecto econdmico, aun se siente la crisis en las familias
bolivianas por €l aza de precios en la canasta familiar, e desempleo, lainestabilidad

econdémica hace que €l pais no se desarrolle normalmente.

- ASPECTOSLEGALES

Los aspectos legales tienen e proposito de mostrar de una manera resumida, clara 'y
sencilla las principales leyes, reglamentos y decretos que se aplican en la actividad
empresarial.

- Ley del medio ambiente.-
Decreto supremo N° 24176 LEY N° 1333

La actividad agropecuaria, ganadera tiene que acogerse alos siguientes articul os:
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“ARTICULO 66.- La produccién agropecuariay ganadera debe ser desarrollada de
tal manera que se pueda lograr sistemas de produccion y uso sostenible, considerando

los siguientes aspectos:

1° Lautilizacién de los suel 0s para uso agropecuario debe someterse a normas
practicas que aseguren la conservacion de los agro ecosistemas.

2° Las posturas naturales situadas en las dturas y zonas inundadizas, utilizadas con
fines de pastoreo deberan ser aprovechadas conforme a su capacidad de produccion

de biomasas y carga animal..”*

“ARTICULO 26° EIl presente Reglamento adopta la clasificacion de los residuos
solidos denominado Clasificacion Béasica de Residuos Soélidos, segun su Procedencia

y naturaleza..”

- Ley demunicipalidades.-

“En su articulo 6° resuelve, todo permiso o autorizacion de funcionamiento de toda
actividad comercia en genera tiene que tributar un monto determinado de impuesto,

por el uso del espacio que utiliza o faeneo de ganado vacuno, porcino y camélido..”

‘Ley 843

“ARTICULO 36.- Crease un impuesto sobre las utilidades de la empresas gque se
aplicard en todo € territorio nacional sobre las utilidades resultantes de los estados

! |biden pagina21
2 | biden pagina 21
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financieros de las mismas a cierre de cada gestion anual, ajustadas de acuerdo a lo

que disponga esta ley y su reglamento.” 3

“Los sujetos que no estén obligados a llevar registros contables, que le permitan la
elaboracion de estados financieros, deben presentar una declaracion jurada anual al
31 de diciembre de cada afio, en lo que incluiran latotalidad de sus ingresos gravados
anuales y los gastos necesarios para la obtencién de dichos ingresos y mantenimiento

de la fuente que los genera..” *

“ARTICULO 37.- Son sujetos del impuesto todas |as empresas tanto publicas como
privadas, incluyendo: sociedades andnimas, sociedades andnimas mixtas, sociedades
en comandita por acciones y comandita simples, sociedades cooperativas, sociedades
de responsabilidades limitadas, sociedades colectivas, y otras empresas constituida o

domiciliadas en el exterior y cualquier otro tipo de empresas...”

- Ley N° 1606 Reforma Tributaria

“ARTICULO 39-° A los fines de este impuesto la empresa paga toda unidad
econdmica, inclusive las de carécter unipersonal, que coordine factores de la
produccion en la redlizacion de actividades industriales y comerciales de toda

indole...” °

- Ley N° 1340 Caodigo Tributario.-

“ARTICULO 24° son contribuyentes las personas en las que se verifica € hecho
generador de la obligacion tributaria.

Dicha conclusién puede recaer en:

% |bide pagina 22
* |biden pagina 22
® | biden pagina 93
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1° Las personas fisicas presidiendo de su capacidad segin el derecho siguen €

derecho privado.

2° En las personas juridicas y en los demas entes colectivos a quienes las leyes
atribuyen la calidad del sujeto de derecho.

3° En las entidades, colectivas 0 asociaciones que contribuyen una unidad
econdmica, dispongan de patrimonio y tengan autonomia funcional, asi carezcan de

personalidad juridica..”

CUADRO N°1 PRINCIPALESIMPUESTOSVIGENTESEN BOLIVIA.

Impuestos aplicables | sigla | Baseimponible | Alicuota | Periodo
Impuestos al valor IVA | Ventas 13 Mensual
agregado facturadas
Régimen RC- | Ingresos 13 Mensual
complementario IVA | personaes
Impuestos alas IT Ventas 3 Mensual
transacciones facturadas
Impuestos alas U Utilidades antes | 25 Anual
utilidades de impuestos
Régimen agrario RAU | Ventaso variable | Mensual
unificado transacciones de

ganado

FUENTE: Elaboracion propia

6 Ibiden pagina 10
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- SENASAG.-

SENASAG a emitir e registro sanitario a los mataderos del Pais, garantiza la
inocuidad de los alimentos; por tanto es necesario que los mataderos se les haya
consignado en dicho registro Sanitario, realizarles inspecciones periédicas para
fiscalizar el comportamiento de las buenas précticas higiénicas sanitarias inspeccionar
antes y post mortem del ganado y verificar el mantenimiento de las instalaciones y
equipamiento utilizado en el beneficio de animales de abasto, destinados a consumo

humano.

El servicio naciona de sanidad agropecuaria e inocuidad alimentaria (SENASAG), €
23 de agosto del 2002 emite una resolucion administrativa n® 115/2002, en cua se
resuelve establecer |a red nacional de laboratorios de diagnéstico animal y control de
calidad.

52.2 ANALISISECONOMICO.-

5.2.2.1 COMPORTAMIENTO DE LA ECONOMIA BOLIVIANA -

Seguin la unidad de andlisis y politicas econdmicas (UDAPE) dentro del cuadro N° en
el afio 2007 la economia nacional, crecio en un 4.57%, resultantes de factores
externos e internos, que por un lado favorecieron la dinamica de la economia y por
otro se constituyeron en restricciones asi mismo, las acciones de politica llevadas a
cabo permitieron preservar € equilibrio macroecondmicos, garantizar la salida del

sistemafinanciero y estimular los componentes de la demanday oferta agregada.
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CUADRO N° 2 PRINCIPALES INDICADORESDE LA ECONOMIA

BOLIVIANA

Gestiones (2005, 2006,2007)

INDICADORES GENERALES 2005 2006 | 2007
Tasa de crecimiento de la actividad econdémica (%) 3.62 3.70 4.57
Tasa de inflacioén acumul ada (%) 4.62 4.91 4.95
Tasa de devaluacion 3.61 177 (0.33)
Tipo de cambio de venta promedio (Bs/Sus) 7.95 8.09 8.06
Déficit del sector publico (PIB) (5.58) (2.30) 5.05
Captaciones del sistema bancario ( millonesde Sus) | 2.558.9 | 2.878.7 | 3343.3
Saldo de labalanza comercia ( millones de Sus) 301.8 457.1 | 1.256.0
Balanza de pagos, saldo de cta corriente ( millones | 337.4 634.3 | 1.278.0
de Sus)

Reservas internacional es netas (millones de Sus) 11233 | 1.714.2 | 3.177.7

FUENTE: informe del milenio sobre la economiaen €l afio 2007 pagina 3

Como se puede observar en € cuadro la economia boliviana logré una tasa de

crecimiento en los afos 2005 que es de 3.62, para el 2006 de 3.70% Yy para 2007 es de

4.57. En € 2007 latasa de crecimiento es mas alta por efecto que tuvo el pais sobre €l

tema de los hidrocarburos y otros factores que inciden al crecimiento de la actividad

econdmica.



50

Los otros indicadores nos muestran signos positivos alo largo de estos tres afios.

El siguiente cuadro nos muestra el producto interno bruto por rama de actividad
econémica en los afios 2005, 2006 y 2007

CUADRO N°3 BOLIVIA: PRODUCTO INTERNO BRUTO POR
RAMA DE ACTIVIDAD ECONOMICA.

Millonesde

Bs. Por centajes
SECTOR 2005 2006 2007 2006 2007
industria Manufacturera 3,231,1 3,368,9 3,642,6 16,7 16,9
Agriculturay Ganaderia 2,973,8 3,101,1 3,092,6 15,4 14,7
Establecimiento Financiero 2,230,2 2,362,9 2,496,5 11,7 11,9
Derecho Impuestos Sobre
Importaciones 1,771,6 1,872,2 1,987,2 9,3 9,5
Adm. publica 1,610,6 1,761,9 1,838,3 8,7 8,8
Comercio 1,596,9 1,688,9 1,762,9 8,4 8,4
Transporte y Almacenamiento | 2,175,3 1,670,2 1,760,1 8,3 84
Otros Servicios 1,428,7 1,455,7 1,502,2 7,2 72
Petréleo y Gas Natural 1,282,2 1,377,5 1,424,5 6,8 6,8
Mineria 754,6 8294 829,9 41 4
Construccion y obras publicas | 472,4 492 553,6 24 2,6
Comunicacion 671,6 503,8 527,9 25 25
Electricidad gas y agua 363,2 375,5 3941 1,9 1,9
Servicios bancarios
imputados -572,4 -679 -718,2 -34 -3,4
PRODUCTO INTERNO
BRUTO(preciosde
mer cado) 19,281 20,18 20,994,2 100% 100%

FUENTE: Instituto nacional de estadisticas INE
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Como se puede apreciar en e cuadro N° 3 e crecimiento del PIB presenta cierta
coherencia con e crecimiento de los sectores lideres de la economia nacional, tanto
en millones de bolivianos como en o porcentual, se puede apreciar € sector de la
industria manufacturera es que tiene un indice mas elevado con un 16.7% en el 2006
y un 16.9 en e 2007, después le sigue @ sector de la agricultura y la ganaderia con
15.4% en e 2006 y un 14.7% en el 2007 después le siguen los otros sectores que
tienen un crecimiento positivo a execcion del sector bancario que tiene un porcentaje
negativo en las dos gestiones del 2006 y € 2007 con ( 3.4%) esto se debe a la caida
de nuestras exportaciones, tipo de cambio en ddlares y otros factores que afectaron

nuestra economia.

En cuanto al sector de la ganaderia en e territorio naciona fue afectada por €l
fendmeno negativo del nifio gque generé una pérdida significativa por eso en € 2007
tiene un impacto negativo en relacion a 2006.

5.2.2.2 COMPORTAMIENTO DE LA ECONOMIA TARIJENA .-

El PIB regional es el indicador que refleja el desempefio de la economia e incorpora
elementos de andlisis que permiten la orientacién espacial y sectoria de las
inversiones. La tasa de crecimiento global promedio de la economia regiona basada
en los aflos 2005 a 2007 es de 18.1, este indicador esta principal mente sustituido por
el crecimiento que tuvo la produccién agropecuaria y € sector hidrocarburifero, por
lo que surge la necesidad de continuar asignando recursos e inversiones de la regién

en este sector



La siguiente tabla nos muestra el PIB regional.
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CUADRO N°4 PIB REGIONAL TARIJA

(Milesde bolivianos)

Gestiones 2005 2006 2007

PIB ( precios de mercado) 2.090.785 | 2.662.870 | 2.886.718
Derechos & importaciones, IVA, IT, y otrosimpuestos | 233.019 502.900 630.730
PIB precios basicos 1.857.766 | 2.159.970 | 2.255.988
PIB Bolivia( precios de mercados) 19.281 | 20.180 | 20.994.2
Agriculturay ganaderia 468.95 | 474.06 | 472.58

Fuente: Instituto nacional de estadisticas (INE)

La tabla nos da una referencia que en los periodos del

2005 al 2007 en €l PIB a

precios de mercado hay un incremento en los montos en miles de bolivianos lo cual

nos da un aspecto positivo para nuestra economia.

En cuanto al PIB a nivel naciona a precios de mercado se observa un incremento en

los tres periodos.
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5.2.3 ANALISISSOCIOCULTURAL .-

5.2.3.1 CARACTERISTICAS GENERALES DEL DEPARTAMENTO DE
TARIJA -

Tarija esta situada a sur de la republica de Bolivia, limita a norte con €
departamento de Chuquisaca, a sur con la republica Argentina, al este con la

republicadel Paraguay y al oeste con el departamento de Potosi.

La superficie del departamento es de 37.623 Km?, la misma que representa 3.42% del
territorio nacional. Cuenta con una subdivision politica-administrativa conformada
por seis provincias, once secciones y ciento noventa y cinco cantones. En €
departamento se presentan diferentes regiones biocliméaticas comprendidas por la
cordillera de los Andes, con temperaturas que fluctian alrededor de los 20 grados
centigrados y precipitaciones fluviales medias anuales de 310 milimetros. El paisge
presenta serranias altas, mesetas onduladas y lomerios bajos, cambiando haciala zona

oriental Ilanurasy planicies ligeramente onduladas con cerros aislados.

El departamento esta vinculado con otros centros de la actividad econdmica del pais
del sistema nacional de carreteras y mediante la red oriental de ferrocarriles, asi
mismo la estacion de Yacuiba le permite conectarse internacionalmente con la
republica Argentina. La ciudad capital cuenta con un Aeropuerto que le permite
atender una importante frecuencia de servicio de transporte de carga y pasgjeros. En
Tarija se encuentra ubicada dos sub-cuencas de importancia, la de los Rios Bermegjo y

Pilcomayo, ambos torrentes pertenecen ala cuencadel Ri6 de laPlata.



5.2.3.2 POBLACION DEL DEPARTAMENTO DE TARIJA

Segun los datos estadisticos del instituto nacional de estadisticas (INE), en €
departamento de Tarija la proyeccion de poblacion se ve un crecimiento muy
relevante por motivo que la poblacién esta migrando a nuestro departamento por
motivos de trabgo, comercio y otros factores que favorecen a crecimiento

poblacional.
En e siguiente cuadro N° 5 nos muestra a detalle:

CUADRO N°5 PROYECCION DE POBLACION TOTAL DE
TARIJA EN LOS ANOS (2004 AL 2008)

Provincia 2004 | 2005 2006 2007 2008
TARIJA 446.508 | 459.001 471.563 484.249 | 496.988
Cercado 177.384 | 183.001 188.639 194.288 | 199.938
Aniceto Arce 57.412 | 58.075 58.702 59.302 59.857
Gran chaco 138.418 | 144.360 159.426 156.649 | 162.995
JM.Avilez 18.625 | 18.699 18.759 18.811 18.858
E. Méndez 34.013 | 34.070 34.112 34.145 34.168
B.O’connor 20.654 | 20.796 20.926 21.055 21.172

Fuente: Instituto nacional de estadisticas (INE)

La provincia Cercado es la que registra la mayor cantidad de poblacién con un
promedio en 5 afios es de 188.650 habitantes, seguidos del Gran Chaco con 152.370
Aniceto Arce 58.670 y Eustaquio Méndez 34.102 habitantes respectivamente.
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De acuerdo al crecimiento poblacional hubo un crecimiento de aproximadamente de 3
habitantes por Km? en 1950 y en Gltimo censo 2001 hubo de 10 habitantes por Km?,
aumento que se explica por las tasas de crecimiento inter censal de los afios (1950-
1976), fue de 2.28%, (1976-1992), de 2.82% y (1992-2001) de 3.18% a nivel
departamental.

La provincia Gran Chaco presenta la mayor tasa de crecimiento inter censal en el
periodo 1992- 2001 con un 4.8%, en relacion a las otras provincias es de menor

porcentaje.

5.2.3.3 CARACTERISTICASGENERALES DEL GRAN CHACO

La provincia dgl Gran Chaco tiene la mayor extension terrestre del  departamento de
Tarija con una superficie de 17.428 Km. cuadrado su capital esla ciudad de Y acuiba,
cercadelafronteradelarepiblica Argentina. En esta provincia se encuentra la

mayor reserva de gas natural de toda Boliviay la segunda de sud América

La palabra Chaco proviene del quechua “Chaqu” que quiere decir (territorio de
caceria) se extiende por parte de losterritorios de Argentina, Boliviay Paraguay

Una gran parte de la region esta formada por inmensas |lanuras que se extienden
hacia el sur. Cuenta con bosgues ricos en maderas, posee importantes rios navegables

como €l Pilcomayo, que cruza en gran parte laregién chaguefa.

El Chaco es una zona ganadera por naturaleza también sus grandes recursos
pesgueros alimentan a innumerables asentamientos humanos, que existen en sus
margenes y que viven de la pesca, como son las comunidades de los Tobas y
Matacos.
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En cuanto a su clima en tiempo de verano a canza temperaturas el evadas que superan
los 45 grados, en cuanto a lo cultural en & gran chaco se desarrolla diferentes
actividades como ser: festival de la querencia en Yacuiba, Festifront, fiesta del
pescado en Villamontes, fiesta Guadalupana en Carapari y otras actividades que se

desarrollaen € Gran Chaco.

En laactividad artesanal en general es de carécter utilitario destinandose un reducido
margen a la comercializacion, es una labor desarrollada principalmente por

comunidades indigenas.

Las mujeres guaranies trabajan cesteras de palmay los weehenayek, sobre todo en la
época de la veda de pesca comercial en € rié Pilcomayo, elaboran artesanias de
palma, palo santo y tejidos de caraguata , algunas comunidades existen artesanos que
trabgjan el cuero haciendo diferentes trabajos como ser lazos, colleras, aperosy otros
que le sirven para € diario vivir. También en lo folkldrico existen danzas como la
cuecalachacarera e gato y otras danzas de laregion. En cuanto ala comidatipicaes
el asado, picante de gallina criolla, chancho a la estaca, chivo a la cruz, pescado ala

mordaza

5.2.3.4 POBLACION DE YACUIBA

Desde tiempo inmemorial, Y acuiba (del guarani YACUI IBA), que significaaguada o
bebedero de las pavas, Y acuiba es una planicie levemente inclinada de oeste a Sud,
este terreno cubierto abundantemente por enormes y macizos cebiles, lapachos, tuscas
y tartagales actualmente su poblacion alcanza a 125.848 habitantes en la proyeccion
del 2008.
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La poblacion de Yacuiba se encuentra aproximadamente a 250 Km, de la ciudad
capital de Tarija y se puede llegar a esta hermosa zona mediante via terrestre, por
medio de flotas que prestan sus servicios a esta localidad y cualquier otro transporte
particular. Al llegar a esta zona se puede apreciar lariquisima fauna y flora que tiene
esta region, pero aqui su mayor atractivo esta concentrado en la actividad de la cazay

pesca deportiva que se practica en esta zona.

Cuenta con grandes terrenos de plantaciones de soya, mani, y algodon que es
destinado a grandes fabricas del interior del pais, la actividad de la cria de ganado
vacuno es muy importante en la provincia Gran Chaco, O’connor y Arce, y hablando
de la zona geogréfica objeto del estudio por ser netamente ganadera y por muchos
anos abastecio al matadero de Yacuiba y la ciudad de Tarija para e consumo de las

familias.

Por otro lado se sustenta la alimentacion diaria basada culturalmente en la carne de
ganado, porcino, polloy lapesca durante todo el afio pero en los Ultimos afios existe
una fuerte inclinacién por la carne de res en diferentes mercados de la ciudad de

Y acuibay el departamento.

En & siguiente cuadro N° 6 nos muestra la proyeccién de habitantes en la ciudad de

Tarija, Yacuiba, Bermejo y Villamontes en |os periodos del 2005 a 2008.
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CUADRO N°6 PROYECCION DE POBLACION DE LA CIUDAD DE
TARIJA, YACUIBA,BERMEJO Y VILLAMONTES

ANOS (2005, 2006, 2007,2008)

N°| CIUDAD 2005 2006 2007 2008
1| Tarija 165.050| 170.906| 176.787| 182.684
2| Yacuiba 85.436 90.420 95.594| 100.936
3| Villamontes 18.968 19.448 19.913 20.357
4| Bermgo 29.194 29.617 30.026 30.414

FUENTE: Instituto nacional de estadisticas INE

El cuadro N° 6 nos muestra que la proyeccion de habitantes en las ciudades mas

importantes de Tarija se incrementa y esto nos da referencia que esta creciendo

considerablemente, por motivos de la migracion de trabagjo efectuado por el efecto

multiplicador de los hidrocarburos.
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CAPITULO VI

ANALISISDE LA SITUACION INTERNA DE LA EMPRESA

6.1 INTRODUCCION

Para poder tener un conocimiento de los cuales son las fortalezas y debilidades con la
gue cuenta una organizacion, es fundamental realizar un andisis interno de la
Asociacion de Matarifes Gran Chaco. ES por eso que se realizara un analisis de sus
objetivos, estructuras, area de produccién, recursos humanos y de marketing. Al
determinar este andlisis se podra determinar cuales son las fuerzas de la Asociacion
de Matarifes Gran Chaco para poder aprovecharlas de la manera més correcta y por

otro lado conocer sus debilidades afin de eliminarlas.

6.2 ANTECEDENTES DE LA ASOCIACION DE MATARIFES GRAN
CHACO

En la ciudad de Y acuiba Provincia Gran Chaco departamento de Tarija, en fecha 15
de noviembre de 1994 horas 17:30, en Magna Asamblea verificado en la sede de la
Junta Vecina del Barrio Lourdes, los Matarifes de esta ciudad se organizaron en

asociacion gremial observando en su formacion disposiciones legales.

En dicho contrato figura la suma de 300.000 $us como costo del matadero, lo cua

incluye todalaimplementacion y construccién del matadero frigorifico (ASOMAT).
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El matadero esta ubicado en laruta hacialas ciudades de Santa Cruz y TarijaKm 8 de
la Ciudad de Yacuiba, la cua es una construccion de derecho privado, tendra

duracion por tiempo indefinido.

La Ordenanza Municipal N° 80/97 en € articulo primero establece la creacion como
entidad descentralizada de caracter privado y de servicio publico, con personeria
Juridicay patrimonio propio, lo cual a partir de la fecha se ha denominado asociacion
de Matarifes Gran Chaco (ASOMAT) Y acuiba.

La asociacion de matarifes Gran Chaco esta sujeto alos siguientes impuestos:

- Impuestos nacionales.-

El servicio de impuestos nacionales (S.1.N) los mataderos a nivel nacional debe pagar
los impuestos (R.A.U), régimen agrario unificado por la razén que faenean ganado
vacuno, por otro lado la Asociacion de Matarifes Gran Chaco no emite factura porque
se acoge a régimen simplificado, pero también se hace notar que pagan los siguientes

impuestos:
[.V.A,- impuesto al valor agregado.
[.T.- Impuesto alas transacciones.

En e siguiente cuadro se detallan |os principal es impuestos a nivel nacional.

- Impuestos locales.-

La asociacion de matarifes gran chaco esta legalmente establecida en la ciudad de
Y acuiba como una empresa de caracter privado y de servicio publico, con personeria

juridica y patrimonio propio que contribuye con la economia del pais y por ende a
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departamento, que cumple con todas las obligaciones legales, fiscales, estatales y

municipales.

Estos impuestos son cobrados por distintos entes autorizados como la Honorable
Alcaldia Municipa de la ciudad de Yacuiba (H.A.M.Y), Direccién Genera de
Impuestos internos (D.G.I.1 ) y Servicio de Desarrollo de Salud (SEDES).

6.2.1 OBJETIVOSDE LA ASOCIACION.-

6.2.1.1 Objetivo General .-

“impulsar un proceso de mejor servicio para consolidar una gestion eficiente y eficaz
enmarcada en un excelente servicio. Crecimiento empresarial y consolidacion en e

mercado local”.}

Los objetivos de la Asociacion de Matarifes Gran Chaco no estdn completamente
definidos, estos deben ser fundamentamente claros, para que estos sean
comprendidos y consecuentemente alcanzados por cada uno de los socios que

conforman la asociacion.

6.2.1.2 Objetivos Especificos.

a) Efectuar € servicio de faeneo de ganado vacuno.

b) Mantener y fomentar vinculos de estrecha amistad con similares del interior del

pais.

! Cita “Procedimientos internos de la Asociacion pagina N° 19
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c) Controlar € origen del ganado vacuno y su correspondiente documentaciéon de

interaccion en coordinacion con e SENASAG.

d) Mgorar @ transporte de carne de res a los diferentes centros de consumo de
nuestra ciudad.

€) Redlizar el control sanitario y efectuar la certificacion correspondiente de la carne

obtenida del faeneo.
f) Aglutinar atodos los matarifes de Y acuibay a sus alrededores.

g) Participar activamente en las soluciones de los problemas relacionados con €l

trabajo interno de la asociacion.

En cuanto a los objetivos especificos no son claros estas son funciones que se
desarrolla de manera cotidiana todos los dias en la asociacion, estos objetivos tienen
gue ser alcanzables a mediano plazo es decir de uno a dos afios, también tenemos
formular nuevos objetivos para gue guie a sus socios de manera mas claras a donde se

debe llegar aacanzar.

6.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA ASOCIACION MATARIFES
GRAN CHACO (ASOMAT)

El proposito de redizar la estructura organizacional es conocer mas en detale €
funcionamiento de la empresa y otros aspectos para recabar importante informacion

delamisma.

A continuacién observamos e organigrama de la asociacion de matarifes Gran Chaco
(ASOMAT).
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FIGURA N°1 ORGANIGRAMA DEL DIRECTORIO

PRESIDENTE

VICE PRESIDENTE

Secretari Secretari Secretari Secretari Secretari Secretari
ode ode ode ode ode ode Voca
Relacion Hacienda Actas Conflicto Prensay Deportes
es S Propagan
da
Secretari Portero

FUENTE: Elaboracion propia

Para un megjor entendimiento, analizamos la estructura en dos niveles fundamentales

paraindicar su conformacion y sus funciones.

- Nivel Normativo y de Fiscalizacion.

Esta conformado por € directorio, las personas que forman parte del directorio son:
El presidente, el vicepresidente Secretario de Relaciones, Secretario de Hacienda,
secretario de Actas, Secretario de Conflictos Secretario de Prensa y propaganda,
Secretario de Deportes, Vocales.

También estael personal de apoyo como la secretariay €l portero.
Latarea quedebedesarrollar e directorio esde:
a) Fiscalizacion de ingresos y egresos.

b) Considerar y aprobar el balance general y larealizacion de auditorias.



c) Interpretar, modificar y reformar el presente estatuto
d) Aprobacion del Plan operativo Anual.

€) Elegir en sufragio con voto directo alos miembros del directorio.

FIGURA N°2 ORGANIGRAMA DE LA PARTE OPERATIVA

ADMINISTRADOR

Area Area Area
Contabilidad Produccién Mantenimient
o
| | |
Mecéanico
Contador Veterinario Electricista
| |
Almacén Operadore
S

Operador Operador Operador Operador Operador Operador Operador Operador

FUENTE: Elaboracion propia

- Nivel Técnico Operativo.

Es aqui donde se gecutan las tareas y se aplican las técnicas, en este nivel se

encuentran el contador, almacenes, veterinario, operadores, Mecanico, el ectricista.

Este nivel se encarga de relacionar e integrar a nivel estratégico y operativo, dentro

de este nivel se encuentran el area de contable, produccién y area de mantenimiento.



6.3.1 PROCESO DE PRODUCCION

El proceso de faeneo del ganado Vacuno se lo hace de la siguiente manera:

FIGURA N° 3 PROCESO DE FAENEO

Recepcion
y
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Cabezas
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Seccion
Patas

Despresado

Inspeccion y
Pesado de la
Carne Faenada

Zona
de
Deposito

FUENTE: Elaboracion propia
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- Recepcion y Pesado. La recepcion del ganado vacuno es directo a los corraes
desde |os camiones de transporte es descargado por medio de trampas y llevado a una

bascula para correspondiente pesado.

- Cajon de Noqueo. Es forma rectangular, donde e anima permanece unos
segundos, se intercepta con un cuchillo en medula del animal, mediante el cua se
desmaya, al mismo tiempo se procede a levantamiento de lares con un gancho.

- Desollado y Desangrado.- Se corta la yugular o Venas principales para su
posterior desangrado es decir se hace un corte en el cogote del animal con un cuchillo
bien filoso.

- Pelado y descuerado.- Se procede a pelado total del animal retirando €l cuero, se
realiza de forma manual con ayuda de cuchillos, este proceso es realizado de forma
muy rpida.

- Seccion Patas. En esta seccion se procede a pelado de las patas con agua caliente a

60 — 90°C para luego extraer las pezuiias.

- Seccion Cabezas. En este proceso se separan los cuernos y se cortan las cabezas

cuidando de no dafiar €l cerebro, con una maguina especial.

- Seccién Menudencias. En esta seccidn se tratan las Visceras como € libro, la
panza, €l higado, rifién, corazén, pulmén, etc. También se procede ala ayuda de una
sierra eléctrica y cuchillos este proceso consiste en abrir €l animal y extraerle los

Organos 'y visceras.
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- Despresado.- En esta seccidn se corta con una sierra eléctrica por mitades del
animal para su posterior inspeccion.

- Inspeccion y pesado de la carne.- La inspeccion veterinaria se realiza a toda la
carne Vacuna, menudencias, Visceras, mondongueria para detectar enfermedades
todo tipo de parésitos, si se detecta que la carne o menudencia esta afectada se
produce a su posterior decomiso.

- Zona de Despacho. En este proceso, se produce a pesado, sellado y oreado por €
lapso de 3 hrs. Aproximadamente a temperatura ambiente, posteriormente se

despacha alos centros de expendios.

6.3.2 CAPACIDAD PRODUCTIVAY UTILIZADA.

En cuanto a la produccién del ganado vacuno los socios de la asociacion de
matarifes cuentan con sus haciendas en e Chaco los cuales traen a faenear sus
animales en esta institucion y esto hace que se mantenga la produccion y abastezca
para el mercado local y poder comercializar la carne vacuna a otros deparmentos y asi

poder tener mejores ingresos para la asociacion.

En e siguiente cuadro nos muestra un histérico de la cantidad de ganado vacuno

faeneado en los Ultimos cuatro anos.
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CUADRO N°7HISTORIA DE FAENEO DE CABEZAS DE GANADO
VACUNO DE LA ASOCIACION DE MATARIFESGRAN CHACO

ANOS (2004-2007)
N° Afos Cantidad de ganado vacuno
1 2004 13.717
2 2005 12.131
3 2006 13.415
4 2007 14.920
TOTAL 54.183

Fuente: Elaboracion propia

En & cuadro se puede observar que € faeneo de ganado vacuno es relativamente
variable en los diferentes periodos 0 afios, también podemos decir que la asociacion
de matarifes Gran Chaco, haciendo un promedio de |os cuatro afios se faeneo por afo
13.545 cabezas de ganado afio, dividiendo este resultado por meses tenemos 1.128

cabezas mes.

El promedio de kilogramos por anima es de 200 Kg, multiplicando tenemos
1.128*200 = 225.600 Kg mes.

Los socios de asociacion de matarifes son 120 personas de los cuales 96 tienen
haciendas con una produccion de animales vacunos 780 cabezas de ganado cada uno
y esto se puede multiplicar 96* 780cab = 74.880 cabezas de ganado.
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El ganado vacuno para su comercializacion tarda desde su nacimiento al gancho de
tres afios y medio. También otros ganaderos de la zona son proveedores a |os socios
para su respectiva comercializacion de su ganado y esto hace que la asociacion tenga
un respaldo, en cuanto a la ganaderia para poder abastecer el mercado local y por que

no e mercado tarijefio.

Se pudo observar gque la capacidad productiva y utilizada por las maquinas de la
asociacion sujeto de estudio, no alcanzan el 100% de su capacidad debido a razones
por €l tiempo, la sequia que afecta a sector ganadero y otros aspectos que dificultan a

gue la empresa no pueda utilizar su capacidad a 100%.

Sin embargo es importante describir con los equipos, maquinaria y terreno con la que

cuentala asociacion.

Existen 4 corrales para el ganado Vacuno con una Capacidad de 80 reses cada uno.
Tienen unainfraestructura o galpén aproximado de 3500? a 4000% de construccion.
Posee dos sierras el éctricas.

Posee una bascula para el pesado de |as reses faeneadas y otra bascula para €l ganado

vacuno antes de ser faeneados.

Equipo de frio para una capacidad de 30 a 40 reses faeneados.

Otros enseres que se utiliza para el faeneado de las reses.

Laguna de oxidacion

Dos camiones frigorifico que tiene una capacidad de 55 reses faeneadas

Equipo de trabgjo.
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En cuanto al terreno se tiene aproximadamente de 5 hectéreas, lo cua se tiene 3
hectéreas en cuanto a instalacion, infraestructura, &reas verdes y un campo deportivo

parala recreacion de los socios.

La asociacion de matarifes Gran Chaco (ASOMAT) cuenta con una maguinaria
Modelo 1990 lacual contiene.

- Abastecimiento de Agua.

Cuenta con su propio sistema de abastecimiento de agua, proveniente de un pozo sub-
terraneo de 120 metros de profundidad.

Caldero a Vapor

El agua que sirve para alimentar € caldero parala produccién es sometido al proceso
de ablandamiento de purificador de agua que tiene un filtro de arena para evitar las
deformaciones de costras en las tuberias del caldero. El vapor generado por €l caldero
se utiliza en € proceso de faeneo del ganado Vacuno en los procesos de: peladas de

patas, lavado de panzasy libros, limpieza, como también para el aseo personal

Cémara Frigorificaderefrigeracion.-

Sirve para larefrigeracion la carne faenada en e Matadero, para luego distribuirla en

los diferentes puntos de venta que tiene una capacidad de 50 reses faeneadas, de 20m?

Generadoresde Corriente.

La asociacion cuenta con un grupo generador a Diesel de 76KWLH que funciona en
casos de emergencia para proporcionar energia cuando la planta generadora de ENDE

efectlia racionamiento, cortes inesperados.
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6.4- COMERCIALIZACION.

El productor de ganado lleva sus animales a matadero y ofrece su ganado a los

socios de la asociacion, por animal que lleva tiene que pagar por dia 10Bs.

También los socios salen a buscar a las comunidades animales para faenear y poder

comercializar la carne alos diferentes puntos de la ciudad.

En este caso los socios de (ASOMAT) lo distribuyen o comercializan la carne a
precio gancho es decir que lo distribuyen en res entera como media res a las

diferentes puntos de ventas de la ciudad.

6.4.1 PUBLICIDAD.

La asociacion recurre a formas no tan costosas como ser propaganda en radios mas
conocidas en Yacuiba, carteles. La publicidad se puede utilizar para crear propésitos
tales como construir a largo plazo la imagen de la organizacién, refiriéndose
especificamente a la publicidad utilizada por la asociacion podemos mencionar que la
institucion no cuenta de un presupuesto que les permita acceder a formas publicitarias

usado en laTV, que requieren de un gran presupuesto para llevarlaa cabo.

La publicidad que lleva a cabo la asociacion de matarifes Gran Chaco no es la
adecuada pero si 10 hace de manera empirica'y no asi de manera empresarial como lo

hacen otras empresas a nivel nacional o internacional.
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6.4.2 PRECIOSDE LA CARNE VACUNA.

ASOMAT, Fijalos precios de la carne vacuna de acuerdo a los costos de produccion.
El precio de la carne vacuna a precios por mayorista es de 12,5 Bs. a 13.5 Bs. de los
cuales se los distribuye alas diferentes carnicerias o friales de la ciudad de Y acuiba
esto incluye los diferentes cortes de la carne de res en sus diferentes partes del animal

yafaeneado para que luego € carnicero lo comercialice a sus clientes
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CAPITULO VII

ANALISISDE LA COMPETENCIA Y PRODUCTOS SUSTITUTOS

7.1 ANALISISDE PRODUCTOS SUSTITUTOS-

L os sustitutos de la carne de res vienen a estar dadas por |0s siguientes tipos de carnes

que a nuestro parecer son:

7.1.1 CARNE DE CERDO.-

Este producto es relativamente consumido por la poblacién de Tarija ya que llega a
ser dafino paralasalud si no es correctamente lavado, cocinado y s se lo cocina en

EXCEesO.

Para nuestro andlisis tomaremos en cuenta los diferentes puestos de ventas de

expendio de carne de cerdo en laciudad de Tarija.

CUADRO N°8 PUESTOSDE EXPENDIO DE CARNE DE CERDO

N° MERCADO | CANTIDAD
1- Campesino 17
2. Central 3

3.- LaPaz 5
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4.- LaLoma 4
5.- VillaFaima |3
6.- VillaAvaroa | 2
7 San Geronimo | 1
Total 35

FUENTE: Honorable alcaldia municipal de Tarija

En cuanto ala carne de cerdo se hizo un estudio y se recabo informacion de  ganado
porcino faeneado en el matadero municipal de Tarijay lo cual es € siguiente:

CUADRO N°9 CABEZAS DE GANADO PORCINO FAENEADO EN LA

GESTION.
(2004-2007)
NUMERO | AROS |CABEZASDE GANADO
PORCINO
1 2004 11.589
2 2005 10.295
3 2006 12.654
4 2007 12.285
TOTAL 46.823

FUENTE: Matadero municipal Tarija.
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Haciendo un andlisis del cuadro anterior se puede ver que e faeneo de ganado
porcino varia de acuerdo a los periodos del 2004 a 2007 haciendo un promedio de
7.425 cabezas de ganado porcino por afio, s esto |o convertimos en meses tenemos
618 cabezas mes. El promedio de kilogramos por cerdo es de 75 Kg entonces
tenemos 618* 75 = 46.350 K g.

7.1.2 CARNE DE PESCADO.-

Este tipo de producto es muy bueno y aconsegjable para la salud, pero no llega ser un
sustituto directamente ya que es de consumo estacional, es por eso que decimos gque

por estacion se lo puede encontrar en el mercado tarijefio.

En tiempo de veda empieza en mayo y termina en agosto, pero sigue expendiendo
carne de pescado durante todo € afio, pero el pescado se |lo comercializa de la ciudad

de Bermejo que tiene poca aceptacion y es de precio mayor.

Sin lugar adudas, que aparte del interés econdémico el pescado posee gran cantidad de
proteinas de ata calidad, como ser ciertos aminoacidos esenciales, ademés de ser un
excelente portador de energia, calcio, fosforo, minerales y vitaminas.

Sin embargo tomaremos como referencia los distintos puestos de ventas en €
mercado campesino gue aproximadamente vienen a ser mas de 45 puesto, pero que en
consecuencia se incrementa en épocas de veda en la ciudad de Tarija.
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7.1.3 CORDERO.-

Al igual que la carne de cerdo este tipo de producto es relativamente consumido en
los diferentes tipos de mercados de la ciudad de Tarija, la cual tiene en alto indice de

colesterol y también es dafiino paralasalud de la poblacion.

La carne de cordero se consume en menor proporcion en nuestro medio, a pesar de
que tiene el precio mas bajo con relacion alas demas carnes, como se puede ver en €
cuadro N°

CUADRO N° 10 PUESTO DE VENTA DE CARNE DE CORDERO

N° MERCADOS CANTIDAD
1- Campesino 8
2.- LaLoma 2
TOTAL 10

FUENTE: Elaboracion propia

En cuanto ala carne de cordero de las diez carnicerias que expenden su producto se
puede verificar que venden un promedio 28 Kg. por dia, multiplicando tenemos
280* 30 dias = 8400 K g mes.
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7.1.4 CARNE DE POLLO.-

Este tipo de producto, llega a ser un sustituto por naturaleza y también el mas
adquirido en nuestra ciudad, el precio es medianamente econdmico, la procedencia de
este producto es nacional, este producto se lo esta utilizando como comida répida ya
que es de facil preparacion adiferencia de las otras carnes.

Al igua que las demas carnes podemos detallar en € cuadro N° con mayor claridad

los distintas granjas pollos existentes en la ciudad de Tarija.

CUADRO N° 11 EMPRESAS QUE SE DEDICAN A LA VENTA
CARNE DE POLLO.

NUMERO NOMBRES CANTIDAD DE
PRODUCCION
(ANUAL)
1 AVICOLA RICO POLLO 750.000
2 AVICOLA PINTON 600.000
3 AVICOLA AVIRROS 300.000
4 AVICOLA ANDALUZ 270.000
5 AVICOLA AVISUR 195.000
TOTAL 2.115.000

FUENTE: Elaboracién propia

En cuanto a la carne de pollo tenemos anual 2.115.000 pollos faeneados por afio, si

esto lo dividimos por mes tenemos 176.250 pollos mes.
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El promedio de pollo en kilos es de 2kg por unidad, multiplicando tenemos
176.250* 2kg tenemos 352.500 kg.

7.2 COMPETENCIA .-

Para nuestro andlisis tomaremos como competencia tres competidores que son:

CUADRO N°12 COMPETIDORES QUE PROVEEN CARNE DE RES A
LASCARNICERIASDE LA CIUDAD DE TARIJA

N° Nombre Cantidad de kilogramos
mes
1 Carniceriala economica 28.290
2 Palacio delacarne 22.680
3 Carniceria Belgrano 42.550
4 Matadero Tarija 168.569
Total 262.089

FUENTE: Elaboracion propia

En este cuadro se observa a cuatro competidores que comercializan carne de res de la
ciudad de Santa Cruz, y también de lo que faenea el matadero municipa de Tarija son

proveedores de |as diferentes carnicerias de la ciudad de Tarija.



Tomando los datos de la competencia en cuanto carnes tenemos.

CUADRO N° 13 TI1PO DE CARNES

N° Tipo decarne Cantidad de kg mes
1 Carne de cerdo 46.350
2 Carne de cordero 8.400
3 Carne de pollo 352.500
4 Carnederes 262.089
Total 669.339

FUENTE: Elaboracion propia

79

Haciendo una estimacion de cuanto consume de carne promedio por persona en

Tarijatenemos:

Cantidad de carne por persona = 669.339 Kg /182.684 poblacién proyectada = 4 kg

por personaen Tarija
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CAPITULO VIII

ANALISISDE MERCADO

8.1 INTRODUCCION.-

La mercadotecnia es una filosofia, orientada hacia e cliente y dadas las
caracteristicas del entorno en el cual estdn inmersas las empresas, surge la necesidad
de investigar el mercado para comprender y dar respuestas de la mgjor manera a las
necesidades y deseos de los clientes.

Bajo esta premisa, la investigacion de mercados consiste en satisfacer 1as necesidades
de informacion y proporcionar a la asociacion de Matarifes Gran Chaco informacion
actualizada, relevante, exacta, confiable y oportuna paralatoma de decisiones.

8.2 ANALISISDEL CONSUMIDOR.

La produccion de carne vacuna en nuestro departamento constituye una i mportante
fuente de empleo en la ciudad de Tarija, por esta razon muchas personas han surgido

y operan en este sector de negocio.

La mayoria se encuentran tratando de consolidar una posicién competitiva soliday un

futuro mas atractivo.
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8.3 OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION DE CAMPO.-

8.3.1 Objetivo general .-

“Determinar el volumen de carne de res comercializado en Tarijay s los carniceros
gue expenden la carne estan dispuestos a adquirir de la Asociacion de Matarifes Gran
Chaco”

8.3.2 Obj etivos especificos.-

Conocer de donde proviene la carne de res, que los intermediarios expenden en la
ciudad de Tarija.

Determinar los principales competidores en cuanto a la venta y distribucion de carne

deresenlaciudad de Tarija

Conocer los dias de mayor venta de carne de res en la ciudad de Tarija

Determinar cual eslacantidad de carne de res que venden los carniceros por dia, en

laciudad de Tarija.

8.4 DEFINICION DEL PROBLEMA -
Es € siguiente:

“introducir la carne de res de la Asociacion de Matarifes Gran Chaco en las
diferentes carnicerias del mercado de la ciudad de Tarija y lograr
posteriormente su posicionamiento como un producto de excelente calidad y e

inocuidad alimentaria apta para su consumo”.
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8.5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Para el andlisis de la investigacion de campo, que vienen a ser los intermediarios
emplearemos la técnica de encuestas, con € fin de obtener los datos necesarios que

nos permitan determinar aspectos importantes de las carnicerias.

Para la presente investigacion los clientes estan representados por todas las personas
que se dedican a la venta de carne de res en la ciudad de Tarija
Después de una entrevista con € presidente de la asociacion € Sr. Omar Figueroa,
pudimos conocer gque existen 114 carnicerias y friales en total que se dedican a la
venta de carne de res en general, que estan debidamente registrados y que cuentan

con su respectivalicencia.

El siguiente cuadro nos muestra e nimero de carnicerias y friales en 1os respectivos

mercados de la ciudad de Tarija.
CUADRO N° 14

MERCADOSDE LA CIUDAD DE TARIJA

N° MERCADOS | CANTIDAD

1 Campesino 42
2 Centra 22
3 San Jerénimo 2
4 LaPaz 16

5 Negro 3
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6 LaLoma 8
7 Villa Avaroa 5
8 Las Panosas 2
9 VillaFatima 14
TOTAL 114

FUENTE: Elaboracion propia

Laencuestaselaredizacaraacara
Unidad de muestreo mayor de 16 afios

Punto de muestreo: lugares donde se expende carne vacuna en los diferentes

mercados de la ciudad de Tarija

Todos los elementos de la poblacidn objetiva, deben tener |la misma posibilidad de ser

seleccionados.



8.6 INTERPRETACION DE LOSRESULTADOSDEL ANALISISDE LA
INVESTIGACION DE MERCADO

GraficoN° 1

Tipo de negocio.

r0,0%

O a) Frial

B b) Carniceria
O c) Puesto

O d) Otros

83,3%

FUENTE: Elaboracion propia

En e grafico N° 1; nos muestra € tipo de negocio que tienen las personas que
expenden carne de res en la ciudad de Tarija, € gue estd concentrado con un
porcentaje mayor en las carnicerias, luego le siguen los friales, puestos y por ultimo

otros puntos de ventas.



CUADRO N°15

TIPO DE NEGOCIO.

Respuesta F;\f)csléfgf;a Frecuencia Relativa
a) Fridles 11 9,6%
b) Carniceria 95 83,3%
c) Puesto 8 7,0%
d) Otros 0 0,0%
Total 114 100,0%
FUENTE: Elaboracién propia.
GréficoN° 2

Cantidad de carnederesvendida diariamente.

1 114,09 19,3%

55,3%

0% 20%

40%

60%  80%

100%

O a) 50 a 100 Kg.
B b) 100 a 150 Kg
O c) 150 a 200 Kg.
0O d) 200 a mas Kag.

FUENTE: Elaboracion propia
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El grafico N° 2 Nos muestra la cantidad de carne de res que expenden los
intermediarios, el mayor porcentgje estaen 200 Kg. Adelante, luego estade 150 a 200
Kg, luego le sigue de 100 a 150 Kg y por ultimo de 50 a 100 Kg por dia.

Este porcentgje significativo es bueno para la asociacion de matarifes Gran Chaco
porque nos da una referencia clara de la cantidad de carne de res que se vende dentro
delas carnicerias y friales de los diferentes mercados de la ciudad de Tarija

CUADRO N° 16

CANTIDAD DE CARNE DE RES QUE VENDEN LAS CARNICERIAS,
FRIALESY PUESTOSDE VENTASEN LA CIUDAD DE TARIJA (DiA)

N° | Tipodenegocio Cantidad Cantidad decarne

(tipo de negocio) kilogramos (dia)

1 | Carnicerias 95 200 Kg. adelante

2 | Frides 11 150-200K g

3 | Puesto de ventas 8 50 - 100 Kg.
TOTAL 114

FUENTE: Elaboracién propia.
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GréficoN° 3

Dias de mayor venta.

O3 Lunes
W b) Martes
O'c) Mercoles
0d) Jueves

We) Viernes
) Sabado
i g) Domingo

FUENTE: Elaboracion propia

El grafico N° 3 los resultados obtenidos con esta pregunta indican que los dias Sabado
y Domingo los consumidores acuden con mayor frecuencia a adquirir la carne de res
en las diferentes carnicerias y friades de la ciudad de Tarija. Los otros dias de la
semana los consumidores acuden con menor proporcion a los puntos de expendio

como ser los dias: lunes, martes, miércoles, juevesy viernes.
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GréficoN° 4

Per sonas querealizan la compra de la carne deres con mayor frecuencia.

7,0%

@ a) Amas de casa
B b) Restaurantes
O c) Otros

68,2%

FUENTE: Elaboracion propia

Seguin el grafico N° 4 tomando en cuenta la investigacion de campo basicamente los
mayores consumidores de carne de res son las amas de casa, luego estan los
restaurantes y por Ultimo otras personas particul ares que realizan la compra.
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GréficoN° 5

Procedencia dela carnederes para su comercializacion.

0 d) Otros
O ¢) Villamontes
mh)

Yacuiba

O a) Santa Cruz

AV

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

FUENTE: elaboracién propia

En e grafico N° 5 nos muestra que la carne de res gue proviene con mayor porcentaje
para su comercializacion en la ciudad de Tarija es de Santa Cruz, luego esta la de

Villamontesy Yacuibay por ultimo de otros lugares del departamento.
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GréficoN° 6

Cantidad de proveedoresde carnederes con la que setrabaja.

100%
10,3%
90%
80% 20,7%
0,
o 0O d) Cuatro proveedores
60% -
Oc) Tres proveedores
50% -
B b) Dos proveedores
40%
o
30% a) Un proveedor
20% 37,1%
10%
0%
1

FUENTE: elaboracién propia

El gréfico N° 6 nos muestra que las carnicerias y friales se abastecen de carne de res
con un porcentaje mayor, estan los que se abastecen con un proveedor, luego estan
los que se abastecen con dos proveedores y por ultimo los que se abastecen o trabajan

con tresy con cuatro proveedores en laciudad de Tarija.
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GréficoN° 7

Tiempo que llevatrabajando con su proveedor decarnederes.

241%

2 «
405% a) 1 a2afios

2 a3 afos

)
Oc) 3a4afios
Od)

4 afios adelante

19,0%

FUENTE: eaboracion propia

De acuerdo a grafico N° 7 se observa que € tiempo que llevan trabajando las
personas que expenden carne de res en la ciudad de Tarijaes. € porcentaje mayor son
los que tienen cuatro afos adelante, luego le sigue los que trabagjan de tres a cuatro

anosy por ultimo estan los que trabajan de uno atres afios.
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GraficoN° 8

Factor mas significativo al momento de elegir un proveedor de carnederes.

0,0%

O a) Entrega
B b) Calidad
0 c) Precio
0 d) Servicio
B e) Otros

FUENTE: elaboracion propia

El gréfico N° 8 nos muestra que el factor més determinante al momento de adquirir la
carne de res corresponde a la calidad del producto que tiene un mayor porcentaje,
luego esta @ precio, constituyéndose en un factor determinante ala hora de adquirir el

producto, luego le siguen |os otros factores que vienen a ser significativos pero no tan
relevante ala hora de adquirir lacarne de res.



93

GréficoN° 9

Abastecimiento de carnederes de acuerdo a su nivel de venta.

FUENTE: eaboracion propia

El grafico N° 9 nos muestra que |os intermediarios que vienen a ser 10s carniceros, se
abastecen de carne de res de acuerdo a su nivel de ventas.



Gré&ficoN° 10

Tiempo aprovisionamiento dela carnederes.

22,8%

10,5%

O a) Diario

B b) Dia por medio
O c) Cada tres dias
0 d) Semanalmente

FUENTE: elaboracion propia

Seguin el gréfico N° 10; los intermediarios se proveen de carne de res dia por medio

94

gue viene atener e mayor porcentgje, después le sigue 10s que se proveen cadatres

diasy por ultimo los que se proveen adiario y semanal mente.



95

GréficoN° 11

Ventadelacarnederescon relacion aotra carne.

80,0%1

70,0%1

60,0%1

50,0%1

40,0%

30,0%
20,0%1

10,0%

0,0%-

a) Excelente b) Buena ¢) Regular d) Mala

FUENTE: elaboracion propia

En e grafico N° 11; se muestra que la carne de res es bastante buena con un mayor
porcentaje, luego estan los que consideran regular y excelente y por ultimo estan los

gue consideran mala.

Como se puede apreciar en € grafico la comercializacién buena nos da una pauta
positiva para que la Asociacion de Matarifes Gran Chaco pueda ingresar en su etapa

de introduccion a comercializar su producto con mayor seguridad.
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Gré&ficoN° 12

Conocimiento dela Asociacion de M atarifes Gran Chaco.

80,0% 72,8%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0% l
Si No

21,2%

FUENTE: eaboracion propia

El grafico N° 12; el conocimiento que tienen los intermediarios o carniceros haciala
Asociacion de Matarifes Gran Chaco es minima, los que desconocen tienen un
porcentaje mayor, esto indica que los intermediarios tienen un total desconocimiento
en su gran mayoria de la Asociacion en la ciudad de Tarija, es por eso que se puede
ingresar € producto dentro de la poblacion de Tarija es favorable ya que se pueda

posicionar como un producto de ata calidad, higiénico, precio accesible y fresco.
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GréaficoN° 13
Disposicidn ala comercializacion dela carne deresdela Asociacion de

Matarifes Gran Chaco.

B No
@ Si

FUENTE: eaboracion propia

El gréfico N° 13; demuestra que los encuestados en su mayoria estan dispuestos a
comercializar la carne de res de la asociacion de matarifes Gran Chaco y no estén
dispuestos a comercializarla el porcentaje es bajo 0 minimo, este porcentaje minimo
se puede dar porque estan acostumbrados a trabajar con los proveedores actuales,
pero esto puede cambiar y una de las tareas de la Asociacion es atraer a ese pequefio

porcentaje paraque puedan trabajar con €l producto.
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GraficoN° 14

Exigencias a la asociacion de Matarifes Gran Chaco a cercadelacarnederes.

a)Apariencia  b)Mejor c) Precio d)Mejor  e)Facilidadde f) Tiempo de
delacame calidad atencion pago entrega

FUENTE: elaboracion propia

En e grafico N° 14 se observa que |os encuestados exigen en su mayoria que lacarne
de res tenga una mejor calidad, después le sigue €l precio que también es una variable
importante a la hora de adquirir € producto, también existe otras variables como se

puede observar en el cuadro que vienen afectar pero que son de pocarelevancia.

Esto nos demuestra que uno de los factores mas determinantes a momento de
adquirir e producto es de calidad de la carne lo que tiene que hacer la Asociacién de

Matarifes Gran Chaco es producir carne de calidad.
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8.7 CONCLUSIONESDE LA INVESTIGACION DE CAMPO.-

En base a la investigacion de campo las conclusiones mas importantes son las

siguientes:

Referente a tipo de negocio que tienen los entrevistados |a mayoria respondieron

que tienen carnicerias en laciudad de Tarija.

Con respecto a la cantidad de carne de res que venden diariamente € parametro mas
alto esta de 200 K g adelante, que lo venden las carnicerias.

Tomando en cuenta los dias de mayor venta de carne de res, esta en |os dias sdbado y
domingo esto se debe a que la mayorias de las familias se encuentran disfrutando de

un reparador descanso.

Con respecto a la procedencia de la carne de res a la ciudad de Tarija la mayoria

respondieron que traen de la ciudad de Santa Cruz.

Con relacion al factor més importante a momento de elegir un proveedor de carne de

res, lamayoriarespondieron lacalidad y el precio.

En cuanto a tiempo de aprovisionamiento de la carne de res la mayoria respondieron
dia por medio esto se debe ala demanda existente en la ciudad.



100

Tomando en cuenta s la Asociacién de Matarifes Gran Chaco comercializaria la
carne de res en la ciudad de Tarija la mayoria de los entrevistados respondieron que

adquiririan el producto de dicha Asociacion.
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TERCERA PARTE
PROPUESTA
CAPITULO IX

PLANEACION ESTRATEGICA

9.1. INTRODUCCION.

En este capitulo se plantearala vision, mision, acciones estratégicas de Marketing que
vayan a coadyuvar en la toma de decisiones de la asociacion de Matarifes Gran
Chaco paracomercidizar lacarne de res al mercado de Tarija

Primeramente se define hacia donde se debe llegar mediante la aplicacion de

estrategias.

Las estrategias de Marketing, mostraran un horizonte claro de lo que se quiere

obtener y cual debe ser € rumbo adirigirse.

Es asi que se tomara en cuenta todos estos pasos para la el eccién de las estrategias de
marketing que coadyuvaran paraque la Asociacion de Matarifes Gran Chaco logren

sus obj etivos propuestos dentro de este trabajo de investigacion.

Para un mejor entendimiento y comprension de lo que se desea hacer, lafiguraN° 4
nos muestra el proceso que se vaaseguir, parala propuesta.
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FIGURA N°4 PROCESO ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION
DE LA CARNE DE RES

Definicién del
EMPRESA: negocioy
COMPETENCIA » | desarrollodela
DISTINTIVA. Misiony Vision
- Financieras.
- Mercadotecnia.
- Humanas.
-Tecnol dgicas. Factores
- Funciones. internos
- Administrativas.
HISTORIAL DE LA Establecimiento
EMPRESA — | sdeobjetivos
REPUTACION
- Culturaempresarial.
- Ambiciones, filosofias.
Empresariales'y principio éticos
personales de los eiecutivos Formulacién
de Estrategia Formulacion de
de estrategias
— > quelogrelos
INDUSTRIA: objetivosde los
—_— resultado
- Caracteristicas principales del perseguidos
sector.
- Barreras de entrada
- Productos sustitutos
- Proveedores
- Competidores Eact v
- Estrategias actores Implantacién y
- Canacidades externos puesta en
v — practicalas
estrategias
MACRO AMBIENTE:
- Factores econdmicos
- Factores tecnol égicos
- Factores politico- legal
- Factores socio - culturales
- Factores ambientales v
» Asignar
I ecur sos
FUENTE: Fred R. David (Administracion estratégica)
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Del gréfico anterior se puede observar que la parte de la izquierda corresponde a
diagnostico, todo lo referente a la parte externa, interna de la Asociacion.

En cuanto a lo externo se refiere a la parte: econdmica, tecnolégica, politico- legal,

factores socio-culturales y factores ambientales.

Referente a lo interno esta todo lo que posee la Asociacion o empresa para hacer

frente a posibles competidores o futuras acciones que pueda tener la empresa.

En cuanto alaformulacién de estrategias es todo |o que la empresa propone referente
a mision, vision, establecimiento de objetivos, implantacion y puesta en préctica las

estrategias propuestas, y por ultimo asignar recursos.

9.2. DEFINICION DE LOS ELEMENTOS DE LA PLANEACION
ESTRATEGICA DE MARKETING.

9.2.1. Definiciéon dela Vision para la Asociacion de M atarifes Gran Chaco.-

Definir la vision de la empresa, implica definir en que se quiere convertir la
asociacion de Matarifes Gran Chaco en el futuro, es decir ¢Cudles son las
aspiraciones futuras de la misma en e largo plazo considerando € conjunto de
condicionantes del entorno?, en otras palabras la visiéon significa cdmo imagina su
lider a la empresa en € futuro lo que aspira y desea convertirse la asociaciéon de
Matarifes Gran Chaco con la comercializacion de carne de res dentro de la poblacién

de Tarija.
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Se plantealasiguiente vision. (A largo Plazo).

“Ser una empresa lider en € servicio de faeneo, produccién y comercializacion de
la carne de res en e sur del pais, ofertando un producto de excelente calidad al
mejor precio y con una atencion superior al cliente, que permita nutrir a la

poblacién de Yacuiba, mgorando la dieta familiar de las personas”.

9.2.2. Definicion delamision empresarial .-

Desde e punto de vista de la mision, responde a la interrogante cual eslafinalidad de
la empresa, es decir para que existe, cual es la razon de ser, que necesidades puede
satisfacer mi negocio, también la mision debe ser realizable, motivadora, especificay

con un enfoque mas hacia el mercado que al producto.

Esta se resume de |a siguiente manera.

“La asociacion de Matarifes Gran Chaco es una empresa Chaquefia que se
esfuerza a diario por comprender, satisfacer las necesidades y expectativas de sus
clientes mediante la oferta de carne de res de excelente calidad y un precio
razonable, accesible a todos |os segmentos del mercado respaldados por un servicio
de tecnologia adecuada, preservando e medio ambiente, cumpliendo las
disposiciones legales vigentes, requisitos sanitarios, personalizado Unico y
profesional con la perspectiva de abarcar nuevos mercados para obtener mejores

utilidades par la empresa”.
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9.3. DEFINICION DE OBJETIVOS.

La vision y la mision que se propone para la asociacion de Matarifes Gran Chaco

estaran respaldadas por |0s siguientes objetivos.

Objetivo estratégico 1.-

“Lograr una posicion lider en la comercializacion de la carne de res en el mercado

Tarijefio, en el corto, mediano y largo plazo™.

Estrategia.-
A través de ofrecer un producto de menor precio pero de mejor calidad.
Tener costos bajos paraincrementar las ventas.

Mediante la determinacién de la demanda de la carne de res en la ciudad de Tarija

Objetivo estratégico 2.-

“Contar con canales de distribucién para llegar a los intermediarios que expenden
la carne de res en la ciudad de Tarija, de esta manera poder asegurarnos una

mayor cuota de mercado”.

Estrategias.-
Definir canales que se utilizara para la distribucién de la carne de res en la ciudad de
Tarija

Definir términos de pagos accesibles y flexibles por la adquisicion del producto.
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Objetivo estratégico 3.-

“Contar con un punto de recepcion, distribucion y expedicion de la carne de res en

la ciudad de Tarija”.

Estrategia.-

Mediante laimplementacion de maguinarias y equipos en laciudad de Tarija.

Objetivo estratégico 4.-

“Aplicar una campafa de publicidad agresiva que coadyuve a la introduccion de la

carne deresdela Asociacion de Matarifes Gran Chaco en el mercado detarijefio”.

Estrategia.-

Mediante medios de comunicacion como ser: Radio, Television y otros, que son

importantes para hacer conocer nuestro producto y asi mismo la empresa.

9.4 IMPLANTACION Y PUESTA EN PRACTICA LAS ESTRATEGIAS Y
OBJETIVOS PROPUESTOS--

Los diferentes objetivos y estrategias propuestos se van a desarrollar mediante

diferentes acciones que se vaa emplear.



Estrategia 1.

9.4.1 Precio.-
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El precio dela carne de res en Y acuiba esta en 13.50 Bs K g, es decir la Asociacion de

Matarifes Gran Chaco comercializala carne a ese precio a mercado interno.

La Asociacion para comercializar la carne de res a la ciudad de Tarija tiene que

incurrir en los diferentes costos de comercializacion como ser: costos indirectos de

fabricacion, sueldos y saarios, transporte, costos de comercializacion, costos

administrativos con los cuales se determinard el precio de la carne puesto en Tarija.

9.4.1.1 Mano de Obra.-

Lamano de obra se asignara en funcion al puesto de trabajo de cada trabajador, como

se detalla a continuacion:

CUADRO N°17 MANO DE OBRA
(EN BOLIVIANOYS)

Liquido
Dias Total ganado | pagable| TOTAL
NO Descripcion del cargo Trabajados mes mes afio
1 Jefe Administrativo 30 2.500 2.500 30.000
2 Encargado de ventas en Tarija 30 2.300 2.300 27.600
3 Chofer frigorifico 30 1.800 1.800 21.600
4 Ayudante frigorifico 30 1.200 1.200 14.400
5 Recepcion y reparto en Tarija 30 1.500 1.500 18.000




Encargado del matadero
Y acuiba

30 1.400 1.400
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16.800

TOTAL

10.700

128.400

FUENTE: Elaboracién propia.

Los sueldos y salarios que la asociacion incurrird ascienden anualmente a 128.400 Bs.

9.4.1.2 Costosindirectos defabricacion.-

Se refiere a gastos que van a incurrir en el proceso de produccion que vienen a ser los

siguientes:

CUADRO N° 18 DE GASTOS DE ENERGIA ELECTRICA, ALQUILER Y

AGUA.

(EN BOLIVIANOYS)

N° |DETALLE PRECIO MES TOTAL ANO
1| Energiaeléctrica 800 9.600
2| Alquiler 1.830 21.960
3|Agua 200 2.400
33.960

FUENTE: Elaboracion propia

Los gastos de energia, eléctrica alquiler y consumo de agua son de 33.960Bs al afio



9.4.1.3 Costos de operacion.-

Para |a determinacion de estos costos se consideran la estimacion de los

administrativos, costos de comercializacion o ventas y costos financieros.

9.4.1.4 Costos administrativos.-

CUADRO N°19 GASTOSDE MATERIAL DE ESCRITORIO

(EN BOLIVIANOS)
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costos

C°TOTAL
N° DETALLE CANTIDAD |C°UNITARIO MES|ARNO
1| Taonario de factura 2 660 7.920
2| Lapiceras 3 50 600
3| Teléfono 250 3.000
11.520

FUENTE: Elaboracion propia.

L os gastos de material de escritorio paratoda la gestion son de 11.520Bs.

9.4.1.5 Costos de comer cializacion.-

Para €l traslado de la carne de res de la ciudad de Yacuiba a la ciudad de Tarija, se

utilizard un camion frigorifico que incurrira en gastos, hablamos de consumo de

combustible o diesel, cambio de aceite y filtro, llantas completas y pegje y otros

gastos.



A continuacion se detallalos gastos:
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CUADRO N°20 COSTO DE TRANSPORTE Y MANTENIMIENTO DEL

CAMION FRIGORIFICO

(EN BOLIVIANOS)

CANTIDAD |CANTIDAD | TOTAL

N©° DETALLE MES ANO Bs.
1| Diesd oil Lts(3.72 Bs. Lts) | 864 Lts 10.368 Lts 38.673
2| Aceite masfiltro 2 veces 24 veces 1.440
3|Llantas 17.5* 16 2 juegos 24.595
Pege 16 veces 192 veces 960
TOTAL 65.668

FUENTE: Elaboracion propia.

L os gastos de transporte de la carne de res ala ciudad de Tarija ascienden a Bs

65.668

Costos de mano de obra

ClFs

costos de operacioén

Costos de comerciaizacion

Costos administracion

costo total

128.400

33.960

172.956
11.520

346.836
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La Asociacion pretende comercializar en kilogramos mes un total de 132.000 de
carne de res, entonces tenemos € costo de comercidizar lacarne deres alaciudad de

Tarijaseriade:

C/u de comerciaizacion = costo total

Cantidad de kilos mes

C/u de comercializacion = 346.836
= 2.63Bs

132.000 mes

Es el costo de traer la carne de res desde la ciudad de Y acuiba a Tarija es de 2.63 Bs
por cada kilogramo, si incluimos el precio de venta en Y acuiba con los costos de

traer lacarne deresalaciudad de Tarija tenemos:

Precio de fabrica =13.50

Costo de comercidizar = 2.63

16.10Bs

El precio que pondra la asociacion llegara a ser acorde con las expectativas de los
intermediarios de la ciudad de Tarija, un precio relativamente bgo y que permita

ganar unamayor cuota de mercado.

El siguiente cuadro nos da una referencia de | os precios promedios, de los diferentes

cortes de carne deres en laciudad de Tarija.
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CUADRO N°21 PRECIO PROMEDIO DE LA CARNE DE RESEN SUS
DIFERENTESCORTESEN LA CIUDAD TARIJA

NUMERO | TIPOSDE CORTES PRECIO
(Kg)

1 Blando especid 31

2 Puchero 12

3 Carne comun (blando con hueso) 16

4 Asado 25

FUENTE: Elaboracién propia.

El precio promedio de la carne de res en la ciudad de Tarija es de 21Bs, los
intermediarios adquieren la carne a un precio de 18 Bs proveniente de la ciudad de
Santa Cruz y otros lugares. La Asociacion de Matarifes Gran Chaco €l precio de
comercializacion sera de 16.80 Bs, puesto en la ciudad de Tarija, esto incluido con

todos | os costos anteriormente mencionados.

El promedio de peso en kilogramos de un anima o res faeneado es de 200 Kg,
multiplicando tenemos 200K g * 16.10Bs = 3220 Bs que vendria a costar una res ya
faeneada.

En & siguiente cuadro nos muestra el precio y kilogramo del ganado vacuno en peso

Vivo y no asi en peso gancho o faeneada.
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CUADRO N°22 PRECIO Y KILOGRAMO DEL GANADO VACUNO

(PESO VIVO)
Detalle | Precio | Porcentaje Kilogramos | Porcentaje

o Bs (%) (%)
Cuero 127.62 4.12 20 7.53
Visceras 210 6.79 35 13.10
Patas 30 0.97 6 2.26
Cabeza 27 0.87 4.5 1.69
Carne 2.700 87.29 200 75.33
TOTAL | 3.094.62 100 265.5 100

FUENTE: Elaboracion propia.

En este cuadro se observa €l precio promedio del ganado vacuno que vendria a ser de

3.094.62 Bs. en cuanto a peso promedio del animal es de 265.5 Kg por res.

Cuando €l precio percibido es menor que e valor del precio percibido, € precio
global es positivo, los clientes de la Asociacion estimaran que han dado mas en
cuanto a servicio de lo que han pagado y que por lo tanto los clientes o intermediarios

estaran satisfechos o pensardn que han realizado una buena adquisicion.

9.4.2 Calidad.-

En cuanto ala calidad se seleccionara las mejores reses para el faeneo, ademés que la
carne de la provincia Gran Chaco es apetecida por su sabor y otros atributos que

poseey esto |o hace diferente ala competencia.
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CUADRO N° 23 PROMEDIO DE ANOS DEL GANADO VACUNO APTO
PARA EL FAENEO

N° ANOS DESCRIPCION
1 Primer Ternera

2 Segundo ternera

3 Tercero Tambera o novillo
4 Cuarto Buey

5 Quinto Toro o vaca

FUENTE: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar en €l cuadro los distintos afos del ganado vacuno, para que
se pueda obtener calidad en cuanto a la carne es mejor faenear el ganado en €l tercer
ano, porque es mejor en cuanto a volumen, tamafio, sabor y otros atributos que posee
lacarne deres.
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9.4.3 Producto.-

“La carne se define como aquellos tejidos animales que puedan emplearse como

alimento” 2

Todos los productos procesados 0 manufacturados que se preparan a partir de tales
tgjidos se incluyen en esta definicion.

La necesidad de colocar en e mercado los productos que e consumidor desea,
constituye la primera razon; para la generacion de estrategias por 10 que es preciso

crear una politica de productos que satisfaga plenamente a consumidor.

2 Fundamentos de |a ciencia de la carne capitulo | pagina 26
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9.4.3.1 Proceso de faeneo del ganado vacuno.-

FIGURA N°5 PROCESO DE FAENEO DEL GANADO VACUNO

Recepcion y pesado
Tareal

Caj6n de noqueo
Tarea?2

Desollado o desangrado
Tarea3 Menudencia
Tarea 8
Pelado o descuerado Seccién cabezas
Tarea4 Tarea9
Seccion patas

Despresado Tarea 10

Tareab

Inspeccion y pesado de lacarne
Tarea 6

Zonade depésito o camarafrigorifica
Tarea7

Entrega a Repartidores

FUENTE: Elaboracién propia.

A continuacion se describen las diez tareas en detalle que tendran que ser redlizadas
exclusivamente dentro del interior del matadero, donde debe mantenerse en

completamente higiénico e producto dentro |os procesos de faeneo.
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Tarea 1. Recepcion y Pesado. La recepcion del ganado vacuno es directo a
los corrales desde los camiones de transporte es descargado por medio de

trampas y |levado a una bascula para e correspondiente pesado.

Tarea 2. Cajon de Noqueo. Es forma rectangular, donde e animal
permanece unos segundos, se intercepta con un cuchillo en medula del animal,
mediante el cual se desmaya, a mismo tiempo se procede al levantamiento de

lares con un gancho.

Tarea 3: Desollado y desangrado.- Se corta la yugular o Venas principales
para su posterior desangrado es decir se hace un corte en el cogote del animal

con un cuchillo bien filoso.

Tarea 4: Pelado y descuerado.- Se procede a pelado total del animal
retirando € cuero, se realiza de forma manual con ayuda de cuchillos, este
proceso es realizado de forma muy rapida.

Tarea 5: Despresado.- En esta seccidn se corta con una sierra eléctrica por
mitades el animal para su posterior inspeccion.

Tarea 6: Inspeccion y pesado de la carne.- Se redliza atoda la carne vacuna,
menudencias, visceras y mondongueria para detectar enfermedades todo tipo
de parasitos, s se detecta que la carne 0 menudencia esta af ectada se produce

asu posterior decomiso.

Tarea 7: Zona de Despacho. En este proceso, se produce a pesado, sellado y
oreado por € lapso de 3 hrs. Aproximadamente a temperatura ambiente,
posteriormente se despacha alos centros de expendios.

Tarea 8: Seccién Patas. En esta seccion se procede al pelado de las patas con

agua caliente a 60 — 90°C para luego extraer las pezuiias.

Tarea 9: Seccion cabezas.- En este proceso se separan los cuernos y se
cortan las cabezas cuidando de no dafiar el cerebro, con una maguina especial.
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Tarea 10: Seccién menudencia.- En esta seccion se tratan las visceras como
el libro, la panza, € libro, corazén, bofe o pulmon, etc. también se procede a
laayuda de cuchillos y sierra eléctrica, este proceso consiste en abrir € animal

y extraerle los drganos y visceras.

Manipulacion del Producto.-

Para el manipuleo del producto, € personal involucrado dentro de esta delicada tarea
demostrara a cliente que e producto es correctamente manipulado con total pulcritud

e higiene a momento de ser entregado.

El persona encargado del manejo tendra que colocarse como una norma fundamental
en la manipulacion del producto (Guantes de Pléstico), de esta manera no mezclar €l

manejo del producto con la cobranza del mismo.
Marca del producto.-

(ASOMAT YACUIBA) esta marca es la que utiliza actualmente y utilizara para la
comercializacion de carne de res dentro de la cuidad de Tarija.

w0-M4p MATADERO FRIGORIFICO
“ASO. MAT.”

ASOCIACION DE MATARIFES GRAN CHACO
? P E: 5 »
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9.4.3.2 Deter minacion de la demanda.-

Para determinar la demanda de |a carne de res existente en la ciudad de Tarija vamos
a tomar en cuenta del total de la carne, durante una gestion como se aprecia en €

siguiente cuadro.

CUADRO N° 24 DEMANDA DE CARNE DE RESEN LA CIUDAD DE
TARIJA AL (ANO)

N° | Tipodecarne | Cantidad dekgmes | Cantidad deKg
ano
1 | Carnederes 262.089 3.145.068
Total 3.145.068

FUENTE: Elaboracioén propia.

Como se puede observar en e cuadro la cantidad demandada de la carnes de res
existentes en la ciudad de Tarija al afio seria de 3.145.068K g Total, la asociaciéon de
Matarifes Gran Chaco va a abarcar con un 10% de participaciéon del mercado de la
carne de res existente en la ciudad de Tarija en € primer aio, es decir durante los

cinco afos la Asociacion piensa abarcar con el 50% del total.
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CUADRO N° 25 PARTICIPACION DE MERCADO DE LA CARNE DE RES
EN LA CIUDAD DE TARIJA DURANTE LOSCINCO ANOS.

N° Afos | Participacion del mercado | Total Kg afos
(%)
1 Primer 10% 314.507
2 Segundo 10% 314.507
3 Tercero 10% 314.507
4 Cuarto 10% 314.507
5 Quinto 10% 314.507
Total 50% 1.572.534

FUENTE: Elaboracion propia

Capacidad del camion frigorifico = 55 Reses

Viglesmes=12

Promedio en kilogramos de Res = 200K g.

12*55 = 660 Reses a mes.

200K g* 660 Reses = 132.000 Kg. mes.

Tomando en cuentala cantidad de reses a ario tenemos.

660* 12 = 7.920 Reses al afio.

7.920* 200 Kg = 1.584.000 K g al afio.
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1.584.000K g * 16.80Bs el Kg = 26.611.200Bs Total ingresos a afio por laventadela

carnederes.

9.4.3.3 Posicionamiento.-

Para la asociacion de Matarifes Gran Chaco posesionara la carne de res considerando
la calidad, precio accesible y el servicio que pueda brindar a los intermediarios o
clientes de la ciudad de Tarija, se pretende obtener un posicionamiento con respecto a
sus competidores actuales, ofreciendo carne de res entera y media res, del ganado
vacuno; esto se ofertara segin las exigencias del cliente que asi lo requieran o
solicite, dentro de los puntos de comercidizacion. Esto hard que la asociacion de
Matarifes Gran Chaco entregue a los clientes un producto distinto que hara la
diferenciacion respecto a la competencia estableciendo a la expansion de varios

puntos de comercializacion dentro de la poblacion de Tarija.

De esta manera se lograra obtener una imagen solida dentro del mercado de Tarija,
una mayor cantidad de clientes (Mayor cuota de Mercado), en € corto plazo para

asegurar su fidelidad ala empresa.
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Seguin la investigacion de mercados realizada los atributos que los intermediarios o
clientes valoran a momento de elegir la carne de res son:

a) Calidad
b) Precio
c) Entrega
d) Servicio

El factor de mayor ponderacién son: calidad y precio de lacarne de res.

Estrategia 2.
9.4.4 Canalesdedistribucion.-

Se propone los siguientes canales de distribucion para el desplazamiento del producto

dentro de laciudad de Tarija.

FIGURA N° 6 CANALESDE DISTRIBUCION DE LA CARNE DE RES

CONSUM IDORES
ASOMAT INTERMEDIARIOS FINALES

El cana de comercializacion mas conveniente y eficaz para la Asociacion de
Matarifes Gran Chaco es utilizando canales directos, es decir llegar a los
intermediarios mediante la comercializacion de la carne de res y los intermediarios a

|os consumidores finales.
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9.4.41Transporte.-

La Asociacion de Matarifes Gran Chaco |o hara mediante un camion frigorifico lo
cual ya cuenta la asociacion, con un camion nuevo para poder reducir € recorrido en

un lapso de 8 a9 horas hasta el destino.

Refrigeracion.-

Como su nombre lo dice es un camion frigorifico que cuenta con la camara
acondicionada para mantener una temperatura entre 5° C a 10° C que son los
aconsgables para que €l producto Ilegue en Optimas condiciones a la poblacion de

Tarija

Entrega en Destino.-

Una vez que € camion frigorifico llegue a destino se entregara e producto a
encargado de la cuidad de Tarija segun e pedido solicitado, € canal procedera la

entrega a los diferentes puntos de venta.

Transporte del producto alos puntos de venta.-

Se debe establecer condiciones para ubicar e producto dentro del frigorifico,

transportarse, refrigerarse y entregar en destino en buenas condiciones.

Ubicacion dela carnedentro del frigorifico.-

Una vez que sale el producto totalmente higiénico y en condiciones Optimas para la

comercializacion, sae del matadero en ganchos y se lo cuelga en las rieles del
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frigorifico, y asi sucesivamente se va ubicando la carne en el camioén frigorifico para
gue llegue a su posterior destino en un buen estado y bien refrigerado.

En cuantos pagos accesibles se hara en ciertos casos por la adquisicion de 5 reses se
optara por un 50% del total de la venta, es decir un crédito o consignacién que sera
cancelado en la proxima entrega.

9.4.5 Clientes Intermediarios.-

Tomando en cuenta la investigacién de campo, de los ciento catorce entrevistados,
setenta y ocho estan dispuestos a adquirir la carne de res de la Asociacion de
Matarifes Gran Chaco, a estos clientes los vamos a tomar como comercializadores de

nuestro producto en la ciudad de Tarija.

Para ello es necesario que la Asociacion readlice estrategias de comunicacion para esto
se propone que efectué una estrategia mixta es decir tanto de presion como de

aspiracion.

9.4.5.1 Estrategia mixta.-

a) Estrategia de presion.- Consiste en orientar los esfuerzos de comunicacion y
promocion sobre los intermediarios, para que ellos vendan nuestro producto mas que
la competencia, para esto se puede utilizar motivaciones concientes, subconscientes y
tangibles.
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M otivaciones concientes.-

Facilidad de venta del producto.- esto significa qué se entregue a cliente o
intermediario de la ciudad de Tarija en reses enteras y mediares, esto quiere decir por

mitad o enteras.

Amplitud de margen de ganancia.- Puede ser otra motivacion para € cliente
intermediario, puesto qué una necesidad vital de toda persona es mantener su
negocio, progresar en su actividad de comercializacion y obtener una mayor
rentabilidad de esta

Seguridad.- Se refiere directamente sobre € deseo de evitar la perdida que un
producto invendible representa para el cliente, es decir que el cliente se sienta segura

que el producto sea vendible.

Motivacionestangibles.-

Por la adquisicion del producto hacerles obsequio de un nimero de bolsas plasticas,
para que los intermediarios puedan obsequiarles a sus clientes lo cua tendran
impresas la marca de la empresa que viene a ser “ASOMAT YACUIBA”,

adicionado a esto un logotipo referente ala ubicacion de la zona de comercializacion.

Se obsequiara alos intermediarios o las carnicerias 100 bol sas a cada puesto de venta
con la marca impresa de la Asociacion de Matarifes Gran Chaco. Como recién la
asociacion introducira la carne de res en la ciudad de Tarija, también se o hara en
fechas especiales como ser: fechas Patrias, carnavales, fiestas de fin de afo y otras

fechas importantes.

Proporcionar a los puntos de ventas mandiles, trapos de limpieza, bolsas para la
venta donde estara estampado €l logotipo, direccion de la empresa comercializadora,

también con colores que hagareferencia alaprovincia Gran Chaco “verde y blanco”.
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Hacerles una degustacion de la carne de res, de la asociacion mediante un asado
criollo en su inauguracién de su local.

b) Estrategias de aspiracion.- Esta estrategia concentra sus esfuerzos de
comunicacion y promocion hacia los consumidores finales, con e propdésito de crear
actitudes hacia la marca, para que e consumidor final demande nuestro producto a
los intermediarios y estos se vean obligados a abastecerse de ellos.

Para poner en practica esta estrategia, se requiere de importantes medios publicitarios
para lograr llegar a consumidor final. Méas adelante se detallara los medios

publicitarios.

9.4.6 Modelo de normas para €l distribuidor .-

Higiene del punto de venta.- Los comercializadores de la carne deben ser
concientizados por parte de la Asociacion, para que € punto de venta se encuentre
completamente limpio, que comprendan que asi llegaran a tener mayores beneficios
o rentabilidad.

Buen trato al consumidor final.- Es € trato que tiene que recibir € cliente de parte
de los intermediarios, para que ellos se sientan comodo, como s estuviera en su casa,
gue salga satisfecho por haber realizado su compray desee volver a punto de venta.

Presentacion del producto.- Debe estar en perfectas condiciones, debe exhibirse de

lamejor forma posible para que dé una buenaimpresion alavistadel cliente.
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Estrategia 3.-

9.4.7 Implantacién del punto de recepcion, distribucion y expedicion en la ciudad

deTarija.

Toda accion o implementacion de cualquier estrategia implica costos para la

organizacion g ecutora.
9.4.7.1 Maquinariay equipo.-

El siguiente cuadro nos muestra los diferentes costos en maquinarias y equipos.

CUADRO N° 26 MAQUINARIASY EQUIPOS (COMERCIALIZACION)

EN DOLARESAMERICANOST.C 7.32

PRECIO UNITARIO TOTAL
N°| DETALLE CANTIDAD | En dolaresamericanos | Bs.
1| Balanza electronica 2 380 2.782
2 | Equipo de fri6 paraguardar lacarne 2 3.900| 28.548
3 | Cuchillos 5 12 88
4 | Mesbn parael corte delacarne 2 40| 293
5 | Cajero electrénico parael cobro 1 180| 1.318
6 | Sillaplastica 1 12 88
7 | Ganchos para colgar lacarne 2 80| 586
8 | Computadora 1 750| 5.490
Camién frigorifico traslado dela
9 | carne 1 35.000 | 256.200
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Movilidad parareparto

5.000

36.600
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TOTAL

45.354

331.993

FUENTE: Elaboracién propia

L os costos en cuanto a maguinariay equipo ascienden 331.993 Bs

9.4.8 Capacidad del camioén frigorifico, viajesy recepcion del producto.-

El camidn frigorifico de la Asociacion de Matarifes Gran Chaco tiene una capacidad

de cincuenta y cinco reses faeneadas, se va a hacer tres vigjes a la semana, en €

siguiente cuadro vamos a observar |os dias de vigjes programados durante la semana.

CUADRO N° 27 DIASDE VIAJESDEL CAMION FRIGORIFICO A LA

CIUDAD DE TARIJA

N° | SalidadeYacuiba | LlegadaaTarija | Regreso
(Dias) (Dias)

1 | Lunes18p.m. Martes 5 am. Martes 18 p.m.

2 | Miércoles 18 p.m. Jueves 5 am. Jueves 18 p.m.

3 | Viernes18 p.m. Sébado 5 am. Sébado 18 p.m.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto ala recepcién de pedidos en los diferentes puntos de ventas existentes en la

ciudad de Tarija, se hara preventa, es decir € pedido se efectuara un dia anterior ala
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venta es decir s € lunes se efectlia la preventa e martes se entregara €l producto
requerido.

También tendremos €l registro correspondiente de todos |os clientes existentes, de los
diferentes mercados de la ciudad de Tarija. Esto para que € distribuidor de la carne
de res se lo haga mas facil su trabgjo y no se rechace ningun pedido y asi poder
satisfacer atodos los clientes.

En & siguiente cuadro se observa los dias de recepciéon de pedidos o la preventa

correspondiente.

CUADRO N°28 DIASDE RECEPCION O PREVENTA EN LOS
DIFERENTES PUNTOSDE VENTAS.

N° | Diasde preventa Diasdereparto
(Pedidos) ( producto)
1 Lunes8 am. - 12 p.m. Martes7 am. - 13 p.m.

2 Miércoles8 am. - 12 p.m. | Jueves. 7 am.- 13 p.m.

3 Viernes8 am. — 12 p.m. Sébado y domingo 7 am.- 13 p.m.

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia 4.-
9.4.9 Promocion.-

Esta herramienta contiene las diferentes actividades que |la empresa debe llevar a cabo
para proporcionar informacion o comunicar la excelencia de su producto y convencer

alos clientes potenciales para su adquisicion.
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Las principaes actividades de la promocion, se encuentran dentro de la mezcla de
comunicacion a que esta compuesta por: publicidad, promocion de ventas venta

persona y relaciones publicas.
9.4.9.1 Publicidad.-

La asociacion de Matarifes Gran Chaco para que haga conocer su producto que viene
aser lacarne deres en la ciudad de Tarija, se evidencié un desconocimiento elevado
de la institucién por parte de los intermediarios y consumidores, se vio conveniente

realizar una publicidad informativa.

a) Estrategia basica de medios.-

Los medios de comunicacién recomendados para la publicidad son: la television

como principal medio y laradio.

Television.- Es € medio de comunicacién mas utilizado por los intermediarios y

consumidores.

El canal de TV mas visto o con mayor raiting en la ciudad de Tarijaes Red UNITEL,
ATB, estos son por tener programas que van dirigidos especiamente a las amas de

casay publico en general.

Radio.- La radio es e segundo medio de comunicacion mas utilizado por €
comprador potencial y se considera apoyo. Las radios més escuchadas son: FIDES,

ABC, por tener programas dirigidos alafamilia.
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El jingle paralaasociacion sera el siguiente:

“Cuando usted piense en una buena parrillada, piense en (ASOMAT
YACUIBA) que tiene la megor carne de excelente calidad, higiene, cortes

especiales, el mejor precio y sobre todo que es netamente Chaquena”.

El siguiente cuadro nos da €l presupuesto, tanto en radio como en televisién, basado

en las cotizaciones realizadas ver Anexo 2



CUADRO N°29 PRESUPUESTO PUBLICITARIO DE
COMERCIALIZACION EN RADIO Y TELEVISION

(EN BOLIVIANOS).

Horariosdejingles | Duracion de N° de COunitario | C°total COtotal
jingle pases por pases mes afio
diarios

14a18 p.m. 30 Segundos 5 18.75 2.250 27.000
RADIO FIDES
13.30a15.30 p.m. 30 Segundos 6 10 1.440 17.280
RADIO ABC
13.30a14 p.m. 30 Segundos 6 325 1.950 23.400
RED ATB
13.30a14 p.m. 30 Segundos 6 550 3.300 39.600
RED UNITEL

8.940 107.288

FUENTE. Elaboracion propia

132

Como se puede observar en e cuadro el gasto de publicidad, tanto en television como

en radio asciende a 107.288 Bs en €l aflo. Esto para hacer conocer nuestro producto

gue vendria a ser la carne deres en la ciudad de Tarija.

También se hara por otros medios directos como ser:

M ediante folletos, afiches.

M ediante degustacién de un asado criollo en puntos estratégicos de la ciudad.
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9.5 SEGMENTACION DEL MERCADO.-

9.5.1 Segmentacion geogr afica.-

La Asociacion segmentara su mercado meta los diferentes mercados existentes en la
ciudad de Tarija, también con e proceder del tiempo lo hara en las diferentes
provincias aledafias a la ciudad de Tarija como ser: la provinciaMendez, O Connor y
por que no a nivel nacional como ser: Potosi, Sucre y la Paz. La carne de res estara
dirigida a los distintos puntos de venta que vienen a ser las carnicerias, friales y
clientes futuros o potenciales de la ciudad de Tarija, que no se encuentran totalmente
satisfechos con los proveedores del producto que reciben en la actualidad y que
siguen adquiriendo este producto ya que no tienen otra alternativa, pero la empresa
llegara con la comerciaizacion de la carne de res y ofrecera garantias (Seguridad),

productos frescos, precios accesibles y una atencion adecuada hacia €l cliente.
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96 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL LA

ASOCIACION.-

PROPUESTA PARA

FIGURA N°7ESTRUCTURA ORGANICA PROPUESTA PARA LA
ASOCIACION DE MATARIFES GRAN CHACO.

Gerente General

Asesor Legal

Jefe de operacion Jefe de administrativo

Y acuiba Y acuiba
Veterinari | = = =
Encargado del Contador Encargado Supervisor
Matadero Y acuiba dereparto de ventas
Y acuiba Y acuiba Tarija
Tarea Trab. | |
1 1 Almacenero 2 Ayudantes
Y acuiba Y acuiba
Tarea Trab. | |
2 2
1
Tarea Trab Chofer Recepcion
3 3 B Tarija y Reparto
Tarija
Tarea Trab. | | Ayudante
45 4 Tarija
Tarea Trab. | |
6 5
Tarea Trab. | |
7 6
Tarea Trab. | |
8 7
Tarea Trab FUENTE: Elaboracion propia
9.10 8 [
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Las ochos trabajadores estan relacionados con |as diferentes tareas asignadas.

Trabajador N°1.-

Este trabgjador dentro proceso de faeneo del ganado vacuno cumple la Tarea 1,

gue es recepcion y pesado.
Trabajador N° 2.-

Este trabajador cumple lafuncion de la Tarea 2 que es de caon 0 hoqueo.
Trabajador N° 3.-

Este trabgjador tiene lafuncion de la Tarea 3 que viene a ser desollado
Trabajador N° 4

Este trabajador tiene lafuncién dela Tarea 4 y 5, que es de pelado o descuerado
y despresado

Trabajador N°5

Este trabajador cumple lafuncion dela Tarea 6 y 7, que viene a ser inspeccion o

pesado de lacarne.
Trabajador N° 6

Cumplelafuncion delaTarea 7, que es zona de despacho o camaras frigorificas.
Trabajador N°7

CumplelaTarea 8, que es de la seccion menudencia o visceras
Trabajador N°8

Tienelafuncién delaTarea 9y 10, que es de las secciones cabezas y patas
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a). Jefe administrativo en la ciudad de Y acuiba.-

Se encargara exclusivamente en lo relacionado a buscar nuevos mercados para la
carne de res dentro de la ciudad de Y acuiba e inicialmente posicionarlo dentro de la
ciudad de Tarija con lo relacionado a la organizacion, publicidad, promocion de los
puntos de venta y con contratos de compra, alquiler que se instalara dentro de la
poblacion de Tarija, contratacion de todo su personal que estara bgjo su mando.
También sera quien tenga que generar sistemas de informacion de Marketing para
conocer como estamos funcionando dentro del mercado y cuaes son los nuevos
horizontes a seguir para pretender en e futuro inmediato llegar a ser lideres en el

mercado Tarijefio.

La otra funcion muy importante que tendra bajo su cargo es € de generar sistemas de
informacion marketing continuos y manejar todos los paguetes de contabilidad, es
decir mangjara toda la contabilidad de la empresa, estados financieros y tareas afines

asu cargo relacionados con € movimiento de la empresa.
b). Encargado del Matadero.-

Tendré que controlar todo el funcionamiento del matadero y en lo posible mantenerlo
en condiciones éptimas pararecibir € ganado vacuno que llega a primeras horas de la
noche para su sacrificio, una vez llegado €l producto controlard el nimero de reses
que ingresan a matadero, verificando su peso y gue las diferentes etapas por las que
tiene que atravesar €l ganado en el matadero y se lleguen a cumplir de manera mas
eficiente para que € producto salga en buenas condiciones sin dafio alguno para su

comercializacion.

c) Supervisor deventasen laciudad de Tarija.-

Su tarea sera de supervision, capacitacion del personal a su mando en la ciudad de
Tarija
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d) Personal del matadero.-

Las tareas que se van a redlizar en el matadero son diez, las cuales se pueden
identificar a continuacion; para cumplir estas tareas se utilizardn ocho personas con
una amplia experiencia dentro de estas actividades, como se puede observar en la

figura N°

Después de explicar en detalle las diez tareas que se van a desarrollar dentro del
matadero, se va a proceder a relacionar estas tareas con los ochos trabajadores que

estaran directamente involucrados dentro de estas actividades.

€). Chofer del Frigorifico.-

Su tarea es trasladar el producto desde la cuidad de Y acuiba hasta la cuidad de Tarija,
cuidando de que €l producto llegue a destino en buenas condiciones (Refrigerado,
Fresco) en el menor tiempo posible.

f). Ayudante del Frigorifico.-

Coadyuvard en las tareas que les sean asignados por € chofer del frigorifico durante
todo el trayecto desde la cuidad de Y acuiba hasta la cuidad de Tarija.

0). Encargado derecepcion y repartoen Tarija.-

Estaran ligados a recibir e producto segun la cantidad requerida y pedidos,
levantados con anticipacion y para luego proceder a la distribucion con una atencién
superior en los diferentes puntos de venta ubicados estratégicamente dentro de la

poblacion de Tarija.



138

9.7 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES.-

9.7.1 CONCLUSIONES.-

Las ventas diarias de cada carniceria son de 50 kilogramos promedio por dia, los dias
de mayor venta son |os dias sabado, domingo y las que realizan con mayor frecuencia
la compra son las amas de casa.

Mayormente los proveedores de la carne de res dentro de la ciudad de Tarija, son de
la ciudad de Santa Cruz.

Existe un total desconocimiento de la Asociacion por parte de los intermediarios que
vendrian a ser las carnicerias con relacion a la comercializadores de la ciudad de

Tarija.

Las carnicerias o0 intermediarios se abastecen de acuerdo a su nivel de venta 'y €

tiempo de abastecimiento es diario.

Las carnicerias de la ciudad de Tarija no tienen conocimiento de la Asociacion de
Matarifes Gran Chaco, pero estan dispuestos a comercializar € producto de la

empresa, exigiendo una buena calidad del producto.

La Asociacion de Matarifes Gran Chaco no cuenta con un plan estratégico plasmado
en un documento y que sea socializado atodo € equipo de trabgo, alavez no cuenta
con una mision clara de lo que es la empresa, no cuenta con objetivos claros ni con

una planeacion comercial.
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No cuenta con un sistema de informacion adecuada para poder realizar sus
actividades diarias.

La Asociacion no cuenta con politicas de publicidad y promocion, esto hace que las
ventas se vean limitadas, se tiene que hacer conocer € producto a través de la
comunicacion, para asi poder promocionarse en la mente del intermediario y el
consumidor para que tenga mayor conocimiento a cerca de la Asociacion, esto hara

incrementar sus ventas y ampliariael nimero de clientes.

El recurso humano no cuenta con una experiencia en la atencion o servicio a cliente,
asi mismo la parte administrativa y operativa cuenta con una amplia experienciaen €

rubro.

9.7.2 RECOMENDACIONES.-

La asociacion de Matarifes Gran Chaco debe aprovechar € prestigio bien ganado que
tiene dentro de la cuidad de Y acuiba, puesto que esto servira para que la poblacion de
Tarija, mas particularmente los clientes de esta region puedan percibir estas

cualidades de la empresa.

Se debe capacitar e instruir continuamente a personal en aspectos rel acionados con la

atencion a cliente.

Con la perspectiva de satisfacer las exigencias del intermediario y e consumidor
final, formular nuevas formas de presentacion y estar en constantes cambios que

beneficien a cliente.
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Se recomienda contar con una base de datos de los clientes, para que de esta manera
se pueda contar con informacion directa, esto servira para futuros estudios de

investigacion, o de otra indole que pueda necesitar la asociacion.

El encargado del matadero debe controlar minuciosamente todo el proceso del faeneo
del ganado vacuno, para evitar pérdidas y que € producto salga en Optimas

condiciones.

El Jefe administrativo debe buscar nuevos mercados para la carne de res, meorar
constantemente la planeacion comercial en base a las estrategias propuestas y en
especia cuidar lavariabilidad en cuanto alos precios del producto.
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