1.1 ANTECEDENTES

Las curtiembres fueron creadas con el fin de transformar las pieles de los animales
vacunos, ovinos, caprinos, camelidos y otros, la cual en sus inicios transformaban las
pieles en materia prima para proveer a las industrias manufactureras, para la confeccion

de prendas de vestir, zapateria, marroquineria, etc.

En la ciudad de Tarija La Curtiembre San Juan se dedica principalmente a la
industrializacion del cuero y confeccidon de prendas de vestir, es una de las pioneras en

el sector.

La Curtiembre San Juan, inicia sus actividades un 24 de junio de 1991 con instalaciones
propias, fundada por el sefior Julidn Rodriguez Cardozo, con una produccién inicial de
500 piezas por mes, con el tiempo adquiere nueva maquinaria y se mejoran los procesos

de produccion.

La Curtiembre San Juan es pionera en la industrializacion de cuero vacuno, ovino y
caprino, transformando la materia prima en productos como ser: material para tapiceria,

productos de marroquineria y articulos de seguridad industrial (botines-guantes).

La Curtiembre San Juan es una empresa de caracter unipersonal, que se encuentra

legalmente establecida.

Las instalaciones de la empresa se encuentran en la Zona El Portillo, carretera al Chaco
km 5 de la ciudad de Tarija, provincia Cercado; donde cuenta con un terreno de 2700

m?en el que estan instaladas su oficina administrativa y la planta industrial.



1.2 JUSTIFICACION

1.2.1 Justificacion tedrica

La empresa “Curtiembre San Juan”, hizo evidente la necesidad de incrementar sus
ventas, es por ello que se realizara el proyecto de investigacion en el area de marketing,
que permita a la empresa determinar las necesidades reales del mercado, desarrollar y
lanzar los productos de manera adecuada, establecer a través de que canales se
introduciran en el mercado, e identificar la mejor manera de comunicar su marca del

producto al mercado.

1.2.2 Justificacion cientifica

Para desarrollar este proyecto de investigacion en la empresa “Curtiembre San Juan”,
se utilizd una investigacion exploratoria, la cual permite recopilar informacion
actualizada y objetiva a través de entrevistas personales con expertos en la industria, y
asi definir el problema de investigacion. Posteriormente se aplicara la investigacion
concluyente-descriptiva, con la finalidad de describir las caracteristicas mas
importantes de los grupos como son los clientes, determinar cdmo se perciben las

caracteristicas del producto y comprobar la hipétesis planteada.

1.2.3 Justificacion social

Los cambios econdmicos a nivel mundial debido a la globalizacion han generado una
mayor competencia en el &ambito empresarial, lo cual afecta a las medianas y pequefias
empresas enfrentandose a numerosas dificultades para mantenerse en el mercado de
forma competitiva. Ya que el entorno es cambiante, asi como las necesidades y

exigencias de los clientes.

Las empresas de hoy en dia se ven en la necesidad de crear estrategias innovadoras con
el fin de mejorar la calidad del producto y mantenerse competitivamente en el mercado

y satisfacer a los grupos de interés.



1.2.4 Justificacion préactica

El presente proyecto de investigacion se realizard debido a que existe la necesidad de
incrementar el nivel de ventas de la empresa “Curtiembre San Juan” con el fin de poner
en practica nuestros conocimientos que servird para la titulacion en la Carrera de

Administracion de Empresas de la Universidad Autonoma Juan Misael Saracho.

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3.1 Identificacién del problema

La empresa desde que inicio sus actividades no toma en cuenta la importancia del
marketing dentro de la organizacion, realizando todas las actividades relacionadas al

marketing de una forma empirica.

La “Curtiembre San Juan” viene operando durante 27 afios en el mercado de la ciudad
de Tarija, al pasar el tiempo la empresa fue desarrollando una variedad de productos a
base de cuero curtido, lo cual hace evidente que la empresa requiera de estrategias de
marketing que le permita mejorar sus ventas, mantener y atraer nuevos clientes para

competir en el mercado.

En los Gltimos afios las ventas de la empresa empezaron a disminuir paulatinamente,
para la comercializacion de sus productos, esta se limita a la venta directa en su Gnica
tienda ubicada en el Barrio la Loma, calle Cochabamba N° 1026 entre Venezuela y

Nufez del Prado.

La empresa actualmente carece de un mercado objetivo al cual dirigirse y realizar todos

los esfuerzos de marketing; considera que su mercado objetivo son todas las personas.

Actualmente la empresa considera como segmento de mercado a talleres mecanicos,
metalmecéanicas, empresas constructoras; que anteriormente la empresa era proveedora

de productos de seguridad industrial (guantes y botas), con el trascurso del tiempo la



empresa fue perdiendo esos clientes y esto se vio reflejado en la disminucion
considerable de las ventas.

1.3.2 Definicion del problema
Sintomas:

e Disminucion de clientes

e Existe una disminucidn en las ventas con respecto a gestiones pasadas
Causas:

e Mucha competencia a nivel nacional

e Carencia de herramientas de marketing

e La situacién econdémica que atraviesa el departamento, sumado al ingreso de
productos que ingresan de otros paises a precios mas bajos, ocasionaron una
baja en el nimero de pedidos hacia la empresa.

1.3.3 Formulacion del problema

¢La ausencia de estrategias de marketing incide en la disminucién de las ventas de la

Curtiembre San Juan?

1.4 HIPOTESIS
La implementacion de estrategias de marketing permitird a la empresa “Curtiembre San

Juan” mejorar sus ventas.

1.5 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.5.1 Objetivo General

Disefiar una estrategia de marketing para la empresa Curtiembre “San Juan” que le

permita incrementar sus ventas.



1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico a la empresa con el fin de determinar fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas.

e Realizar un andlisis de la competencia, con el propdsito de identificar aspectos
cualitativos y cuantitativos de la misma.

e Determinar el mercado meta al cual los productos de la empresa estaran
dirigidos.

e Establecer una mezcla de marketing que le permita a la empresa mejorar su
posicionamiento en el mercado de la ciudad de Tarija.

e Identificar los precios de venta competitivos que deberd ofertar a los

consumidores finales.
1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion se desarrollard utilizando inicialmente una
investigacion exploratoria, la cual permitira aumentar el grado de familiaridad con la
temaética sujeta a estudio. Para la realizacidn de este proyecto se aplicaran los siguientes

disefios de investigacion:
Investigacion exploratoria

Este estudio consistird en la recopilacion de informacion a través de entrevistas no
estructuradas a expertos de la industria, y ademas se recurrira a fuentes secundarias de
informacion que permitiran identificar y definir el problema de investigacion
considerando posibles variables que se pudiesen incluir en el proyecto de investigacion
planteado, formulando la hipdtesis.

Investigacion concluyente-descriptiva

Este estudio tiene como finalidad comprobar la hipdtesis planteada en el disefio

exploratorio. La investigacion descriptiva se realizara para conocer las actitudes,



percepciones y sensaciones de los consumidores que los impulsa o motiva a comprar

determinado producto.

1.7 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

1.7.1 Alcance temporal

Para el presente proyecto de investigacion se consideraran datos e informacion de la

gestion 2016 al primer semestre de la gestion 2019.

1.7.2 Alcance espacial

La investigacion se realizard en la empresa “Curtiembre San Juan” que se encuentra en

la Zona El Portillo, carretera al Chaco km 5 de la ciudad de Tarija.

1.7.3 Alcance tematico

El presente proyecto de investigacion estara sujeto a los aportes, teorias y conceptos de
las ciencias administrativas concretamente en el area de marketing de la empresa

“Curtiembre San Juan”.

1.8 ANALISIS DE VIABILIDAD

Para realizar la presente investigacion se dispone del tiempo necesario por parte de los

investigadores.

Disposicion e interés de brindar la informacién necesaria por parte del propietario,
sefior Julian Rodriguez Cardozo.



PRIMERA PARTE
CAPITULO |
MARCO TEORICO
1 LAESTRATEGIA

1.1 Definicion de Estrategia

Para una mejor comprension de la estrategia tomamos en cuenta dos autores:

Arthur A. THOMPSON Jr., A.J. STRICKLAN III, John E. GAMBLE define la estrategia

como:

La estrategia de una compafiia es el plan de accién de la administracién para operar
el negocio y dirigir sus operaciones. La elaboracion de una estrategia representa el
compromiso administrativo con un conjunto particular de medidas para hacer crecer
la organizacion, atraer y satisfacer a los clientes, competir con éxito, dirigir

operaciones y mejorar su desempefio financiero y de mercado.*
Por otro lado, Eduardo Bueno Campos define la estrategia como:

El modelo de decision que revela las misiones, objetivos o metas de la empresa, asi
como las politicas y planes esenciales para lograrlos, de tal forma que defina su
posicion competitiva, como respuesta de en qué clase de negocio la empresa esta o

quiere estar y que clase de organizacion quiere ser.?

Para un mejor entendimiento de la estrategia nos apoyaremos en la propuesta por
THOMPSON Jr. por lo que consideramos a la estrategia como un plan de accion, que
articulan los tiempos (largo, mediano y corto plazo), configurando los recursos y las
capacidades de la empresa para adaptarse al entorno cambiante y acercarse al futuro

deseado.

L Arthur A. THOMPSON Jr., A.J. STRICKLAN III, John E. GAMBLE: “Administration Estrategica”,
Pag. 3
2 Buenos Campos, Eduardo; “Direccion Estratégica de la Empresa”, Pag. 26



2 EL MARKETING

2.1 Definicion de Marketing

Para entender la definicion de marketing recurrimos al autor Jean- Jacques Lambin nos

dice:

“El marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades
y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario

y competitivo de productos servicios generadores de utilidades.

Y el autor Philip Kotler menciona:

“El concepto de mercadotecnia es una orientacion administrativa que sostiene que la
tarea fundamental de la organizacion es determinar las necesidades y deseos del
mercado meta y adaptar a la organizacion para entregar las satisfacciones deseadas

de modo més efectivo y eficiente que los competidores”.*

En base a las dos definiciones expuestas consideramos el marketing: como el proceso
que identifica las necesidades o deseos de los individuos u organizaciones, para luego
satisfacer de la mejor manera posible, al promover el intercambio de productos y/o
servicios a cambio de una utilidad para la empresa u organizacion, complementado por
el autor Philip Kotler que lo conceptualiza como una orientacion administrativa hacia

las necesidades y deseos del mercado meta.

2.2 Importancia del marketing

Philip Kotler lo define de la siguiente manera:

“El exito financiero suele depender del talento comercial y del marketing de las

empresas. Los departamentos de finanzas, produccion, contabilidad o cualquier otro

3 Lambin Jean- Jacques “Marketing Estratégico”, Pag. 5
4 Philip Kotler “Direccién de Mercadotecnia Andlisis, Planeacion y Control”, Pag. 31



no importaria verdaderamente sino hubiera una demanda suficiente de los productos

y servicios de la empresa que le permita obtener beneficios

Por otro lado, William J. Stanton define la importancia del marketing como:

“Seria dificil imaginar un mundo sin marketing. Como cosa hecha que siempre estd
ahi, solemos subestimar los medios apoyados en gran medida por la publicidad, el
gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a nuestros hogares y la

facilidad con que podemos hacer compras.”®

Analizando ambos conceptos los autores destacan lo importante que es fortalecer la
relacion de las organizaciones con las personas a través del marketing y la publicidad
ya que es la base del sustento de estas ya que buscan obtener beneficios econémicos.

2.3 Tipos de Marketing

Existen dos tipos de marketing, el estratégico y operativo por el cual son distintos; el
primero conlleva al andlisis y el operativo a la accion tal como hace referencia el autor
Jean- Jacques Lambin. Cabe recalcar que el autor mencionado anteriormente nos
muestra los tipos de marketing como las dos caras de marketing que suelen ser las

principales funciones del marketing por el cual detallaremos a continuacion:

2.3.1 Marketing estratégico
Segun el autor Jean- Jacques Lambin:

“La funcion del marketing estratégico es, pues, orientar la empresa hacia las
oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a
sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y de
rentabilidad. La gestion de marketing en este aspecto se sitla el mediano-largo plazo;

su funcién es precisar la misién de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una

> KOTLER Philip, KELLER Kevin Lane. Direccion de Marketing. Pag. 4
& Stanton William J.-Etzel Michael J.- Walker Bruce J. Fundamentos de Marketing. Pag.18



estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera

de productos’”
Mientras que el autor José Maria Sainz nos indica que:

“El marketing estratégico cuya actuacion cubre el medio-largo plazo, y se orienta a
satisfacer las necesidades del cliente que constituyen oportunidades econdmicas
atractivas para la empresa. Podria asociarse con lo que es la mente de la empresa. Es
mas trascendente en cuanto que marca el rumbo, afianzdndolo o cambiandolo, se

ocupa de lo que hay que hacer”®

Los dos autores mencionados concuerdan que el marketing estratégico se ubica a
medio-largo plazo, ademé&s que esta orientado a satisfacer las necesidades del cliente,
lo cual constituye una oportunidad econdémica para la empresa y de esta manera poder

determinar directamente en la rentabilidad de la misma.

2.3.2 Marketing operativo

El Autor Jean- Jacques Lambin define como:

“La funcion esencial del marketing operativo es “crear” el volumen de negocios, es
decir, “vender” y utilizar para este efecto los medios de venta més eficaces,
minimizando los costes de venta. EI marketing operativo es, pues un elemento

determinante que incide directamente en la rentabilidad a corto plazo de la empresa”.®

Por otro lado, el autor José Maria Sanz menciona:

“El marketing operativo es mas agresivo y visible por corresponderse con la accion
de la gestion de marketing y operar en plazos de tiempo mas cortos. Su eficacia, sin
embargo, dependera de la calidad de las elecciones estratégicas fijadas previamente.

Viene a ser el brazo comercial de la empresa en su contribucion al logro de objetivos.

7 Lambin Jean Jacques. “Marketing Estratégico”, Pag. 8
8 Sainz de Vicufia Ancin José Maria: “El Plan de Marketing en la Practica” Pag. 41
9 Lambin Jean Jacques. “Marketing Estratégico”, Pag.6
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El marketing operativo es mas urgente ya que, sobre un rumbo ya trazado, trata de

cumplir con los objetivos fijados; se preocupa de hacer bien lo que hay que hacer”.

Tomando como base las definiciones mencionadas se puede decir, el marketing

operativo esta orientado a la accién para cumplir los objetivos de la empresa y de esta

manera incidir en la rentabilidad a corto plazo. Para una mejor comprension el autor

Jean- Jacques Lambin describe las dos caras del marketing en el siguiente cuadro:
Cuadro N° 1 LAS DOS CARAS DEL MARKETING

MARKETING ESTRATEGICO
(Gestion de Analisis)

MARKETING OPERATIVO
(Gestion Voluntarista)

Analisis de las Necesidades:
Definicion del Mercado de
Referencia

Segmentacion del Mercado:
Macro y Micro-Segmentacion

Analisis del Atractivo:
Mercado Potencial — Ciclo de
Vida

Analisis de Competitividad:
Ventaja Competitiva Defendible

Eleccion de una Estrategia de
Desarrollo

Eleccion del Segmento/s Objetivo

Plan de Marketing
(Objetivos, Posicionamiento,
Tactica)

Presion Marketing Integrado (4P)
(Producto, Puntos de venta,
Precio, Promocion)

Presupuesto de Marketing

Puesta en Marcha de un Plan y
Control

Fuente: Jean- Jacques Lambin “Marketing Estratégico” Pag. 6

Tomando en cuenta lo que menciona el autor, utilizaremos en nuestro trabajo el
marketing Integrado por las 4P (Producto, Puntos de venta, Precio, Promocion) a fin
de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y

deseos de los consumidores mejor y mas eficiente.

10 Sainz José Maria: “El Plan de Marketing en la Practica”, Pag. 42-43
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2.4  Estrategia de Marketing

Philip Kotler define estrategia de marketing de la siguiente manera:

“Un elemento fundamental en la direccion de marketing es la elaboracion de
estrategias y planes de marketing creativos e inteligentes para que sirvan de
orientacion al resto de las actividades del marketing de la empresa. Para desarrollar
la estrategia de marketing mas adecuada es necesario combinar disciplina y
flexibilidad. Las empresas deben apegarse a una estrategia, pero también deben
encontrar la manera de mejorarla constantemente. Para elaborar una estrategia,

también es necesario saber con exactitud como funciona el marketing. !
Otro concepto por Philip Kotler y Gary Amstrong en su libro Marketing sefialan:

“Estrategia de marketing: la légica de marketing que usa la compafiia para establecer
relaciones redituables. Por medio de la segmentacién de mercado, de la determinacion
de mercados meta, y del posicionamiento, la compafiia decide a que clientes atendera

y como lo hara.”*?

Para el presente proyecto la estrategia de marketing representa el conjunto de acciones

disefiadas imprescindibles para conseguir los objetivos definidos.
3 MEZCLA DE MARKETING
Los autores lo definen de la siguiente manera.

El autor Andrés Suarez, Suarez define la mezcla de marketing como: “Accion
combinada de varios instrumentos o variables de accién comercial. El quit de la
cuestion se halla en encontrar una mezcla o combinacién tal que con un coste dado se

alcance la mayor eficacia comercial”.*3

11 KOTLER Philip KELLER Kevin Lane. Direccion de Marketing. Pag. 35
12 KOTLER Philip AMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 49
13 Suarez Suarez Andrés, “Diccionario de Economia y Administracién”, Pag. 179
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Mientras que los autores Philip Kotler, & Gary Armstrong definen que: “La mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla
de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto”*

Cuadro N° 2 LAS 4 P DE LA MEZCLA DE MARKETING

Producto Precio
Wariedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Mombre de marca Flanes de credito
Envase
Servicios Clientes

Meta
Posiciona-
miento
Buscado

Promocion Plaza
Publicidad Canales
VWentas personales Cobertura
Promocion Surtido
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventaro
publicas Transporte

Logistica

Fuente: Kotler, Philip. Fundamentos de Marketing, pag. 53
En sintesis, expresamos que la mezcla de marketing, es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un resultado o respuesta que

desea el mercado meta.

3.1 Variables De La Mezcla De Marketing

Existen cuatro grupos de variables conocidas como las cuatro P: Producto, Precio,

Plaza, y Promocién. Las cuales desglosaremos a continuacion:

14 Kotler Philip, & Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”, Pag. 52
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3.1.1 Producto

Para los autores Kotler, & Armstrong definen que: “El Producto es cualquier cosa que
se puede ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicién, uso o consumo, y que

podria satisfacer un deseo o una necesidad”’*®

Mientras que Lina Maria Echeverri, nos indica:

“El termino producto hace referencia a un conjunto de atributos tangibles e intangibles
que satisfacen necesidades y deseos del cliente. Reline elementos como: disefio, marca,

envase, garantia, calidad, funcionalidad, soporte, accesorios y servicio”.*®

Por otro lado, los autores Willam Stanton & Charles Futrell: “El producto es un
conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una forma identificable. Cada

producto tiene un nombre descriptivo(o genérico) que todo mundo comprende” X’

Tomando en cuenta a los autores Lina Maria Echeverri y Stanton & Futrell que
coinciden en la definicidon del producto, ambos lo definen como un conjunto de
atributos tangibles e intangibles. Observamos que Lina Maria Echeverri y Kotler, &

Armstrong coinciden que el producto satisface un deseo o una necesidad.

3.1.1.1 Dimensiones de marca

Diego Monferrer manifiesta que: “La marca puede definirse como un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio 0 una combinacién de alguno de ellos que
sirve para identificar los bienes y servicios que ofrece un vendedor y diferenciarlos del
de sus competidores”. 18
Normalmente la marca suele estar compuesta por dos elementos:

» EIl nombre de marca, que es la parte de la marca que puede pronunciarse

(formada por una palabra, numeros, letras, siglas, etc.).

15 Kotler, Philip & Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”, Pag. 199

16 Echeverria Cafias Lina Maria, “Marketing Practico”, Pag. 84

17 Stanton Willam y Futrell Charles “Fundamentos de Mercadotecnia” Pag. 207
18 Monferrer Diego: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 103 - 109
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» El logotipo, que es la parte de la marca que no puede pronunciarse pero que
se reconoce visualmente (un simbolo, unos colores, un disefio, etc.).
En los dltimos afios encontramos muchas empresas que introducen un nuevo elemento
en sus marcas, el slogan, el cual se entiende como frase identificativa en un contexto
comercial de una idea (o de un propdsito publicitario) resumida y representada en un
dicho.

Por otro lado Kotler y Armstrong manifiesta que: “Una marca es un nombre, término,
signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion de estos elementos, que identifica al

fabricante o vendedor de un producto o servicio”. *°

En este entendido los dos autores tanto Monferrer y Kotler & Armstrong, concuerdan
que el concepto de marca y las principales decisiones de marca a tomar en cuenta son:
el nombre, el término, los simbolos, el disefio a cualquier otra combinacién de estos
elementos, los cuales ayudan a los compradores a adquirir un producto y al mismo
tiempo fidelizar la compra de un producto, porque el consumidor al adquirir de la
misma marca un producto, sabe que va recibir las mismas caracteristicas, beneficios y

calidad en cada compra que realice.

3.1.1.2 Decisién del Nombre de Marca

La eleccion del nombre de la marca es muy importante, sobre todo en los productos de
consumo, por el tipo de producto, por el tipo de mercado y por comportamiento de
compra seguido por el consumidor.
Por ello, segiin Diego Monferrer?, el nombre de marca ha de cumplir una serie de
condiciones minimas:

» Ha de ser facil de leer y pronunciar: para que sea facilmente recordado y

memorizado por los consumidores. Por ello es ideal que sea un nombre corto.

19 Kotler & Armstrong: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 208
20 Monferrer Diego: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 104
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» Ha de ser facil de reconocer y recordar: por ello es importante que Ilame la
atencion de los consumidores y que sea original y que tenga algin tipo de
conexion con el producto que representa.

» Ha de ser evocador de las cualidades del producto: de forma que cuando el
consumidor lo vea pueda evocar los beneficios que le ofrece el producto.

» Ha de ser registrable y protegible: ya que ha de inscribirse en el Registro
Mercantil, y para ello ha de cumplir una serie de requisitos legales.

» Ha de ser aplicable en los mercados extranjeros: que sea de facil

pronunciacion en los diferentes idiomas o0 que pueda traducirse con facilidad.

Por otro lado Kotler y Keller?! manifiesta que existen criterios que hay que tomar en
cuenta en el momento de seleccionar del nombre de la marca los cuales detallamos a

continuacion:

» Memorable. (Con qué facilidad se recuerda el elemento de marca? ¢Es
facilmente reconocible? ¢ Es esto cierto en una situacion tanto de compra como
de consumo?

» Significativo. ¢Hasta qué punto es el elemento de marca creible y
representativa de la categoria correspondiente? ¢Sugiere algo sobre algln
ingrediente del producto o sobre el tipo de persona que podria utilizar la
marca?

» Agradable. ¢(Qué atractivo estético encuentran los consumidores en el
elemento de marca? ¢Resulta agradable por si mismo visual y verbalmente o

de otras maneras?

El nombre de la marca es una de las sefiales mas poderosas que posee cada empresa.
Sin embargo, mucha gente comete el error de tratar de articular su marca antes de
haberla definido totalmente, y eligen el nombre sin considerar la facilidad de recordar

el producto, las cualidades, si cuenta con registro 0 no y si el producto es

2L Kotler y Keller: “Direccién de Marketing”, Pag. 282
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comercializable en el extranjero; asi como nos manifiesta Monferrer al que tomaremos

como referencia en nuestro trabajo.

3.1.2 Precio

Los autores lo definen de la siguiente manera:

Philip Kotler & Gary Armstrong sefialan la definicion del precio: “Un precio es la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores
que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio”.?

Por otro lado, Jean Jacques Lambin menciona que: “El precio es la expresion
monetaria del valor y como tal, ocupa una posicion central en el proceso del

intercambio competitivo”.

En conclusién, podemos decir que los dos autores coinciden en la definicion del precio
por lo que ambos sefialan que el precio es la cantidad monetaria del valor que se cobra
a cambio de los beneficios de usar el producto o servicio.

3.1.2.1 Factores que Influyen en la Determinacion de Precios

Para determinar el precio de un bien o servicio, nos muestran los autores Philip Kotler

y Gary Armstrong: que no es una tarea facil por lo que nos mencionan:

“Que el precio es el unico elemento de la mezcla del marketing que produce ingresos,
todos los demas elementos representan costos. La fijacion de precios y la competencia
de precios son el problema nimero uno que muchos ejecutivos de marketing enfrentan,
y muchas compaifiias no manejan bien la fijacion de precios. Un problema frecuente es
que las compafiias reducen los precios muy rapidamente para obtener una venta, en

vez de convencer a los compradores de que su producto tiene mayor valor y que el

22 K otler Philip y Armstrong Gary: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 263.
23 Lambin Jean- Jacques “Marketing Estratégico” Pag. 468.
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precio mas alto vale la pena. Otros equivocaciones comunes incluyen precios

orientados excesivamente hacia los costos en vez de hacia el valor para el cliente”.?*

Por otro lado, los autores William Stanton, Michae Etzel y Bruce Walker mencionan:
“Una compafia que conozca su objetivo de asignacion de precios puede avanzar al
centro de la administracion del precio: la determinacion del precio base del producto.
Dejar de considerar los diversos factores interrelacionados que afectan a la

asignacion de precios es el error mds comiin que cometen las empresas pequerias”.

En conclusion, el problema que enfrentan los gerentes en muchas compafiias, es
establecer el precio a los productos y servicios. Muchas veces se comete el error de
disminuir el precio para realizar la venta de manera precipitada, sin antes convencer a

los consumidores el valor que realmente llega a costar un producto.

3.1.2.2 Factores a Considerar al Fijar Precios

Las empresas establecen precios de acuerdo a los siguientes factores segin Kotler y
Armstrong?: fijacion de precios basada en el valor los costos, el método basado en el
comprador (fijacion de precios basada en el valor), y el método basado en la
competencia.

1. Fijacién de Precios basada en el Valor: La fijacion de precios basada en el
valor utiliza las percepciones que tienen los compradores del valor, y no los
costos del vendedor, como clave para fijar un precio. La fijacion de precios
basada en el valor implica que el mercadélogo no puede disefiar un producto
y un programa de marketing, y luego fijar el precio. El precio se considera
junto con las otras variables de la mezcla de marketing, antes de establecer el
programa de marketing.

El autor presenta dos tipos de fijacion de precios basada en el valor:

24 Kotler Philip y Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”. Pag. 263
2 Stanton William, Etzel Michael. Walker Bruce “Fundamentos de Marketing”, Pag. 384
% Kotler Philip y Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”. P4g. 264.265. 267.
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e Fijacion de precios en el buen valor: Los mercadélogos han adoptado
estrategias de fijacion de precios basada en el buen valor para ofrecer
una combinacion perfecta de calidad y buen servicio a un precio
aceptable.

e Fijacion de precios de valor agregado: vincula caracteristicas y
servicios de valor agregado a las ofertas para diferenciarlas y apoyar asi
precios mas altos, en vez de recortar precios para igualar los de la
competencia.

2. Fijacion de Precios Basada en el Costo: El método de fijacién de precios méas
simple es la fijacion de precios de costo mas margen, es decir, sumar un margen
de utilidad estandar al costo del producto.

3. Fijacion de Precios Basada en el Punto de Equilibrio: Fija el precio para
cubrir justamente los costos de fabrica y vender un producto o fijar el precio

para obtener cierta utilidad meta.

3.1.3 Plaza

Plaza (distribucion) o mas conocida como canal de distribuciéon que los autores lo
definen de la siguiente manera:

Kotler y Armstrong definen:

“Canal de marketing (o canal de distribucién - un conjunto de organizaciones
independientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor o de un usuario industrial”.?’

Por otro lado los autores Charles W. Lamb, Joseph F. Hair y Carl McDaniel definen:
“Conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan la trasferencia de la
propiedad conforme los productos se mueven del productor al usuario de negocios o

el consumidor ”.%8

21 Kotler Philip y Armstrong Gary: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 300
28 Lamb Charles W. Hair Joseph F y McDaniel Carl. “Marketing”. Pag. 417
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Por lo cual definimos la distribucion como el conjunto de organizaciones
independientes de la empresa, que se encargan de poner el producto/servicio a
disposicion de los consumidores.

Plaza (distribucion) o mas conocida como canal de distribucién que los autores lo
definen de la siguiente manera:

Kotler y Armstrong definen:

“Canal de marketing (o canal de distribucion - un conjunto de organizaciones
independientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor o de un usuario industrial”.?°

Por otro lado los autores Charles W. Lamb, Joseph F. Hair y Carl McDaniel definen:
“Conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan la trasferencia de la
propiedad conforme los productos se mueven del productor al usuario de negocios 0

el consumidor”.%°

Por lo cual definimos la distribucion como el conjunto de organizaciones
independientes de la empresa, que se encargan de poner el producto/servicio a

disposicion de los consumidores.

Plaza (distribucion) o mas conocida como canal de distribucién que los autores lo
definen de la siguiente manera:

Kotler y Armstrong definen:

“Canal de marketing (o canal de distribucién - un conjunto de organizaciones
independientes que participan en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor o de un usuario industrial”.>*

Por otro lado los autores Charles W. Lamb, Joseph F. Hair y Carl McDaniel definen:

“Conjunto de organizaciones interdependientes que facilitan la trasferencia de la

2 Kotler Philip y Armstrong Gary: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 300
% Lamb Charles W. Hair Joseph F y McDaniel Carl. “Marketing”. Pag. 417
31 Kotler Philip y Armstrong Gary: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 300
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propiedad conforme los productos se mueven del productor al usuario de negocios o

el consumidor”.%?

Por lo cual definimos la distribucion como el conjunto de organizaciones
independientes de la empresa, que se encargan de poner el producto/servicio a

disposicion de los consumidores.

3.1.4 Promocion

Por ultimo, tenemos la variable de promocion que dichos autores como Philip Kotler

& Gary Armstrong definen el concepto de este modo:

“La promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo”. >

Por otro lado, Charles Lamb, y otros, definen promocién como:

“La comunicacién por parte de las empresas informa, persuade y les recuerda a los
compradores potenciales acerca de un producto, con el fin de influir en su opinion u

obtener una respuesta” >*

En base a las definiciones dadas por los autores concluimos, que la promocién es la
informacidn que se da al vendedor hacia el comprador ya sea de un producto/servicio,
donde se tendra como objeto informar acerca de la existencia del mismo, dando a
conocer sus caracteristicas, ventajas y beneficios, a través de distintos medios ya sean
personales como impersonales. Y, por ultimo, se debe convencer al cliente para que

pueda decidir realizar la compra.

32 Lamb Charles W. Hair Joseph F y McDaniel Carl. “Marketing”. Pag. 417
3 Kotler & Armstrong “Fundamentos de Marketing”. Pag. 52
3 Lamb Charles, Hair Joseph, y McDaniel Carl: “Marketing” Pag. 525
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3.1.4.1 Métodos de promocion

En base a los métodos de promocion, los autores William Stanton, y otros,

mencionan®: “La promocién, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de

influir. Tiene cuatro formas: la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas

y las relaciones publicas”. Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan

la funcidn que puede representar en un programa de promocion.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

La Venta Personal: Es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una
persona de negocios 0 a un consumidor final.

La Publicidad: Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta més habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).

La Promocion de Ventas: Es la actividad que estimula la demanda que
financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar
las ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para
alentar una venta o una compra.

Las Relaciones Publicas: Abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables
hacia una organizacién y sus productos. Los objetivos pueden ser clientes,

accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés especial”.

Mientras que para el autor Diego Monferrer nos menciona que®: En la actualidad,

cinco son los principales instrumentos de comunicacion a utilizar por la empresa:

Publicidad: Transmisién de informacién impersonal (porque se dirige a todo

el mercado) y remunerada para la presentacion y promocion de ideas, bienes

3 Stanton William, Etzel Michael J., Walker Bruce J.: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 569-570
3 Monferrer Diego: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 153
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0 servicios, efectuada a través de los medios de comunicacion, mediante
anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es controlado
por el anunciante.

e Promocion de Ventas: Actividades que, mediante el uso de incentivos
materiales o economicos, tratan de estimular la demanda a corto plazo de un
producto.

e Relaciones Publicas: Conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener o
proteger la imagen de un producto o empresa ante el pablico y la sociedad.

e Venta Personal: Es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la
cual se transmite informacion de forma directa y personal a un cliente
potencial especifico con el objetivo de convencerle de los beneficios que le
reportara la compra del producto.

e Marketing Directo: Conjunto de instrumentos de comunicacion directa que
engloba medios como el correo, teléfono, television, Internet, etc. para
proponer la venta a segmentos de mercado especificos elegidos generalmente

de una base de datos.

Estos métodos expuestos por los autores mencionados, coinciden en cuanto a la
clasificacion de los métodos de comunicacion, con una diferencia, que el segundo autor
aumenta una quinta clasificacion el marketing directo, el cual, tiene cierta similitud en
venta personal. Consideramos que el método mas seguro en la promocion ya sea para
un producto o servicio, es el marketing de boca en boca, el cual nos brinda el poder de

convencimiento al momento de realizar la compra.

4 SEGMENTACION DE MERCADO

Para comprender el concepto de segmentacion recurrimos a Philip Kotler y Gary

Armstrong que lo definen de la siguiente manera:

“los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mads
sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o

practicas de compra. Mediante la segmentacion de mercados, las compafiias dividen

23



mercados grandes y heterogéneos en segmentos méas pequefios a los cuales se puede
llegar de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus

necesidades unicas.””’

Segun este concepto es muy importante identificar dichos segmentos para aprovechar
al mé&ximo las caracteristicas de productos y servicios que la empresa en cuestion puede

ofrecer a las personas.

4.1 Segmentacion de mercado de consumo

“No existe una forma unica para segmentar un mercado. El mercaddlogo tiene que
probar variables diferentes de segmentacion, solas y combinadas, hasta encontrar la

mejor forma de ver la estructura del mercado.”®

4.1.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geogréficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso
vecindarios. Una empresa podria decidir operar en una 0 unas cuantas areas
geograficas, o en todas las areas, pero poniendo especial atencion en las diferencias

geograficas con respecto a las necesidades y los deseos.

4.1.2 Segmentacion Demograéfica

La segmentacion demogréfica divide al mercado en grupos con base en variables
demogréficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad. Los factores demograficos son
las bases mas utilizadas para segmentar a grupos de clientes, en parte porque las
necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de los consumidores a menudo varian

de acuerdo con las variables demograficas.®

37 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 165
38 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. P4g. 165
39 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 167
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4.1.3 Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos con base en sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercaddlogos
piensan que las variables de la conducta son el mejor punto de partida para formar

segmentos de mercado.*

Analizando el concepto de segmentacion cada una de sus variables resulta importante
para una investigacion como en el presente proyecto segmentar el mercado para
aprovechar mejor las caracteristicas de los productos que pueden ofrecer la empresa

Curtiembre San Juan.

4.2 Mercado Meta

Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, y a los que la compaiiia decide servir.**
Por otro lado William J. Stanton sefiala:

“A un segmento de mercado especifico (personas u organizaciones) en el que un

vendedor enfoca sus esfuerzos se le llama mercado meta.”*

Ambos autores hacen referencia que una empresa debe identificar y seleccionar los
mercados hacia los que dirigira los esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr
los objetivos gque se ha propuesto, ya que los compradores tienen necesidades y deseos

Unicos.

40 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 170
41 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 178
42 Stanton William J.- Etzel Michael J.- Walker Bruce J. Fundamentos de Marketing. Pag. 160
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5 Investigacion de Mercado

5.1 Mercado

5.1.1 Definicion de Mercado

Segun el autor Kotler y Armstrong el mercado:

“Es un conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden satisfacer

mediante relaciones de intercambio”. *®

Por otro lado el autor Diego Monferrer Tirado menciona:

“Originalmente el termino de mercado se utilizo para asignar el lugar donde
compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. Los economistas
optaron directamente esta conceptualizacion considerando el mercado como el

conjunto de compradores y vendedores que intercambian un determinado producto”.**

Vemos que ambos autores coinciden en la definicion por lo que consideran que un
mercado es un conjunto de compradores y vendedores que comparten una necesidad o

deseo que se puede satisfacer mediante el intercambio de un producto.

5.1.2 Investigacion de mercado

Para entender mejor la definicién de investigacién de mercados, recurrimos a los
autores Philip Kotler & Gary Armstrong donde sefialan que: “La investigacion de
mercado comprende un proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis, y
presentacion de los datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que

enfrenta una organizacion”.*

Mientras Naresh K. Malhotra define:

4 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. P4g. 8
4 Monferrer Diego. “Fundamentos de Marketing”. Pag. 51
4 Kotler Philip & Armstrong Gary “Fundamentos de Marketing. P4g. 102
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“La investigacion de mercados es la identificacidn, recopilacion, andlisis y difusion
de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia”.*®

Por otro lado, el autor Pablo Valderrey Sanz nos menciona:

“La Investigacion de Mercados es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis
de informacion. Con la investigacion de mercados, las compafiias pueden aprender

mas sobre los clientes en curso y potenciales”*'.

La investigacion de mercados es el proceso que comprende las acciones de
identificacion, recopilacion, analisis y difusion de informacion con el proposito de

mejorar la toma de decisiones de marketing.

5.1.2.1 EIl Proceso de la Investigacion de Mercados

El autor Naresh K. Malhotra conceptualiza el proceso de investigacion de mercados

como un conjunto de seis pasos*:

Definicion del problema

Desarrollo de un planteamiento del problema
Formulacién de un disefio de investigacion
Trabajo de campo o recopilacion de datos

Preparacion y andlisis de datos

I T o

Preparacion y presentacion de los informes

A continuacion, pasaremos a desglosar cada una de estas etapas:

46 Naresh K. Malhotra “Investigacion de Mercados, un Enfoque Préactico” Pag. 8
47 Valderrey Sanz Pablo” Investigacion de Mercados Enfoque Practico” Pag. 14
48 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados” Pég. 21
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1. Definicion del Problema

Para el autor Naresh K. Malhotra nos dice “La definicion del problema incluye la
discusion con aquellos que toman decisiones, entrevista con expertos de la industria,
analisis de datos segundarios y quiza algunas investigaciones de tipo cualitativo, como

las que se hacen en las sesiones de grupo. "4
Mientras que el autor Gustavo Navia Quiroga escribe:

“La formulacion del problema constituye el primer paso de la investigacion y consiste
en estudiar, internamente el problema planteado. Para que este primer paso sea
llevado a la préactica, es necesario recoger todos los datos que competen al problema
a estudiar, el cual puede comprender aspectos de marketing, de productos, de la

competencia y del mercado ™.

Ambos autores concuerdan en que el primer paso para la definicion del problema es la
recoleccion de la informacion. Naresh Malhotra nos dice como recabar la informacion
mediante aquellos que toman decisiones, entrevista con expertos de la industria,

analisis de datos segundarios.
2. Desarrollo de un Planteamiento del Problema
El autor Naresh Malhotra menciona que:

“El planteamiento del problema incluye formular un objetivo o estructura tedrica;
preparar modelos analiticos preguntas e hipltesis a investigar; identificar

caracteristicas o factores que pueden influir en el diseiio de investigacion. >

3. Formulacion de un Disefio de Investigacion El autor Naresh K. Malhotra indica:
“Un disefio de investigacion es una estructura o plano para conducir un proyecto

de investigacion de mercados. Detalla los procedimientos necesarios para obtener

49 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados™ Pég. 21
% Navia Quiroga Gustavo. “Investigacion de Mercados”, Pag. 130

51 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados” Pég. 21

28



la informacion que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de la

investigacion. "2

4. Trabajo de Campo o Recopilacion de Datos
El autor Naresh K. Malhotra ensefia que:

“Todo trabajo de campo comprende la seleccion, capacitacion y supervision de las
personas que recolectan datos. La viabilidad del trabajo de campo y evaluacién de los

encuestadores también forman parte del proceso.

Mientras que los autores Thomas C. Kinnear & James R. Tailor nos menciona:

“La operacion de campo es aquella fase del proyecto durante la cual los
investigadores se ponen en contacto con los encuestados, administran los instrumentos
de recoleccién de datos, los registran y los devuelven a unas sede normal central para

su procesamiento. ">

En base a los autores definimos el trabajo de campo comprenden la seleccion,
capacitacién y supervision de las personas que recolectan datos, donde se ponen en

contacto con los encuestados y de esta manera poder registrar la informacion.
5. Preparacion y Andlisis de Datos

El autor Naresh K. Malhotra indica que: “Todo proyecto deber4 documentarse en un
informe escrito que consigne de manera especifica; las preguntas que se identificaron
durante la investigacion; el planteamiento, el disefio de la investigacion, la
recopilacion de datos y los procedimientos de analisis de datos adoptado; asi como la

presentacion de los resultados y los hallazgos mas importantes. Los hallazgos deberan

52 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados” P4g. 86
%3 Naresh K. Malhotra. “Investigacion de Mercados”. Pag. 445
54 Kinnear Thomas C. & Tailor James R. “ Investigacién de Mercados” , Pag. 452
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presentarse en un formato comprensible a fin que estén listos para utilizarse en la toma

de decisiones”*°

Y como indica Pablo Valderrey: “Después analizar la informacion se puede hacer
deducciones acerca de lo que sucede en el mercado, lo cual se le conoce como
“hallazgos”. Estos deben presentarse de una manera ordenada y légica ante las

personas encargadas de tomar las decisiones.” >

Ambos autores armonizan en lo que se debe hacer en la preparacion y analisis de datos;
se debe presentar de una manera ordenada y l6gica ante las personas encargadas de
tomar las decisiones como indica Pablo Valderrey. Los hallazgos deberan presentarse

en un formato comprensible a fin que esté listo para utilizarse en la toma de decisiones.

5> Naresh K. Malhotra. “Investigacion de Mercados™. Pag. 22
%6 Valderrey Sanz Pablo” Investigacion de Mercados Enfoque Préctico”. Pag. 16
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SEGUNDA PARTE
CAPITULO II
DIAGNOSTICO
1 INTRODUCCION

Para analizar mejor el estado actual de la empresa tanto externo como interno (macro-
micro entorno), se tomd en cuenta algunos puntos de importancia donde se reflejo la
realidad de la empresa para luego Disefiar Una Estrategia De Marketing para la

empresa “Curtiembre San Juan”.

2 ANALISIS DEL ENTORNO MEDIATO EXTERNO
2.1 POLITICO-LEGAL

2.1.1 Ley No 947 (Ley de la Micro y Pequefia Empresa)

La presente ley tiene como finalidad el fomento a la micro y pequefia empresa (pymes),
que crea un registro para acreditarlas, fomenta la construccion de centros de innovacion
tecnoldgica y mejora el acceso de las empresas a las materias primas y demas

beneficios.
En el capitulo I: articulo 1 (Objeto).

La presente Ley tiene por objeto potenciar, fortalecer y desarrollar a las Micro y
Pequefias Empresas, estableciendo politicas de desarrollo, apoyo en la
comercializacion, procesos de registro e incentivos al consumo y la promocion de
bienes producidos por las Micro y Pequefias Empresas, en el marco de la economia
plural, priorizando estructuras asociativas, orientadas a mejorar la calidad de vida y el

Vivir Bien.%’

En la seccion V del capitulo 1V en su articulo 23 (fondo de apoyo a la produccion).

57 ey n° 947. Ley de micro y pequefias empresas.
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I. El Estado a través del Banco de Desarrollo Productivo (BDP S.A.M.), canalizara
recursos financieros propios o de terceros, directamente o a traves de otras entidades
financieras, otorgando financiamiento a las Micro y Pequefias Empresas de

transformacion manufacturera, a objeto de incentivar y promover la produccion.

I1. EI BDP S.A.M. articulara acciones con las entidades que promocionan y apoyan a
la Micro y Pequefia Empresa, a objeto de otorgar financiamiento, infraestructura
productiva y asistencia técnica, bajo los lineamientos del Ministerio de Desarrollo

Productivo y Economia Plural.

Esta ley se aplica a una pequefia empresa como lo es la Curtiembre San Juan la cual
puede aprovechar este apoyo del gobierno para crecer y hacer frente a posibles cambios
en el entorno empresarial; accediendo a créditos que ayuden al crecimiento de la

pequefia empresa.

2.1.2 Ley general de trabajo
Titulo V (Seguridad e Higiene en el trabajo)

Art. 67.- El patrono esta obligado a adoptar todas las precauciones necesarias para
proteger la vida, salud y moralidad de sus trabajadores. A éste fin tomara medidas para
evitar los accidentes y enfermedades profesionales, para asegurar la comodidad y
ventilacion de los locales de trabajo; instalara servicios sanitarios adecuados y en
general, cumplira las prescripciones del Reglamento que se dicte sobre el asunto. Cada

empresa industrial o comercial tendra un Reglamento interno legalmente aprobado.>®

La empresa debe cumplir con las medidas de seguridad e higiene en todos los procesos
gue se realizan dentro de las instalaciones de la empresa. Ya en las actividades que
realizan, utilizan una variedad de quimicos y maquinaria que generan riesgo a la salud

de los trabajadores.

%8 |ey general de trabajo
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2.1.3 Reglamento Ambiental del Sector Industrial Manufacturero -Rasim-

En el capitulo I: Articulo I (Objeto)

En el marco de la Ley 1333 de Medio Ambiente, el presente Reglamento sectorial tiene

por objeto regular las actividades del Sector Industrial Manufacturero.
En el capitulo I: articulo 2°. (Objetivos)

Los objetivos del presente Reglamento son: reducir la generacion de contaminantes y
el uso de sustancias peligrosas, optimizar el uso de recursos naturales y de energia para
proteger y conservar el medio ambiente; con la finalidad de promover el desarrollo

sostenible.

Todas las empresas en Bolivia del sector manufacturero debidamente registradas deben

cumplir con las normas y reglamentos impuestos por esta ley.
En el Titulo 11: Responsabilidades y Obligaciones de la Industria.
En el capitulo I: articulo 12 (Responsabilidad)

La industria es responsable de la contaminacién ambiental que genere en las fases de
implementacidn, operacion, mantenimiento, cierre y abandono de su unidad industrial,

de acuerdo con lo establecido en el presente Reglamento.
En el capitulo I: articulo 13 (Produccién mas limpia)

La industria serd responsable de priorizar sus esfuerzos en la prevencion de la
generacion de contaminantes a través de la aplicacion continua de una estrategia
ambiental preventiva e integral a procesos, productos y servicios, de manera que se
aumente la eco-eficiencia y se reduzcan los riesgos para el ser humano y el medio

ambiente.
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2.2 ECONOMICO
2.2.1 Producto Interno Bruto (PI1B), 2014-2018

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor monetario de los bienes y servicios finales
producidos por una economia en un periodo determinado, generalmente de un afio. El
afio 2018, Bolivia registro su tasa de crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)
del 4.22 %. (Ver grafico N° 1).

Grafico N° 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB), 2004-2018

(En porcentaje)
3 'D-\. _\_‘ ,\__:_'_i E;Q ‘-_-'__"Q .-_|D -‘l 3 q:.,;‘:?

"I.- "I.- "l- "I.- "l- "I.- "I.- "I.- "I.- "I.- .-I__'Q‘- .-EC‘- .-I__'Q‘- .-EC‘- .-I__'Q‘-

7.5

4.86

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica (INE) https://www.ine.gob.bo/index.php

Segun los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) de
Bolivia, se pude observar en el grafico que hay un aumento en la gestion 2018 de
4,22%, en comparacion a la gestion 2017 que registr6 una tasa de 4,20% del PIB del

pais.
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2.2.2 Producto Interno Bruto segun Departamentos

Tabla N° 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO SEGUN DEPARTAMENTOS

(En porcentaje)

DESCRIPCION 2016
BOLIVIA 4,26
CHUQUISACA 0,79
LA PAZ 5,51
COCHABAMBA 5,54
ORURO 1,33
POTOSI 7,49
TARIJA -6,15
SANTA CRUZ 6,64
BENI 5,35
PANDO 2,45

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica (INE)

2017
4,2
1,9
6,1

2,25

6,52

1,28

-3,66

6,72

3,94

2,91

2018
4,22
2,9
4,52
5,98
1,53
4,11
-4,37
5,8
6,57
7,03

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), los registros que se muestran

en latabla anterior se pueden ver claramente un decremento del Producto Interno Bruto

(PIB) del departamento de Tarija es de -3,66% de la gestion 2017 respecto a la gestion

2018 que es de -4,37%, si bien el PIB sigue siendo negativo, empeoro en 0,71% en

relacion a la gestién anterior.

2.2.3 Ingreso Per Capita segun departamentos

Los ingresos del PIB Per Cépita por departamentos muestran que los habitantes del

departamento de Tarija tienen el mayor ingreso Per Capita de Bolivia. (Ver tabla N° 2).

Tabla N° 2 PRODUCTO INTERNO BRUTO PER CAPITA A PRECIOS DE
MERCADO, SEGUN DEPARTAMENTO

(En Bolivianos)

DESCRIPCION 2016
BOLIVIA 21,35
CHUQUISACA 19,09
LA PAZ 22,976
COCHABAMBA 18,934
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2017
23,254
20,699
25,414
19,753

2018
24,62
22,244
26,929
21,008



ORURO 21,802 25,793 26,401

POTOSI 16,529 19,354 20,313
TARIJA 34,651 37,572 39,028
SANTA CRUZ 22,047 23,612 25,126
BENI 14,192 14,907 16,184
PANDO 15,895 16,755 17,787

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica (INE)

Se puede percibir en la tabla anterior que el ingreso PIB Per Cépita del departamento
de Tarija se incremento los precios de mercado de la gestion 2017 a la 2018.

2.2.4 Inflacion

2.2.4.1 Indice de precios al consumo en Bolivia

Gréfico N° 2 VARIACION PORCENTUAL ACUMULADA DEL INDICE DE
PRECIOS AL CONSUMIDOR, POR DIVISION, ENERO A JULIO DE 2019

(En porcentaje)

Educacion 319
Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas

Salud

Muebles, Bienes y Servicios Domésticos

Bebidas Alcohdlicas y Tabaco

Vivienda y Servicios Basicos

Alimentos y Bebidas Consumidos Fuera del Hogar

Bienes y Servicios Diversos

Divisién

Recreacion y Cultura
Transporte
Comunicaciones
Prendas de Vestir y Calzado (0:15)
iNDICE GENERAL 1,04
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Variacion porcentual

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

La variacion acumulada de 1,04% de enero a julio, se debid principalmente al
incremento de los precios de las divisiones: Educacion con variacion porcentual
positiva de 3,19%; Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas 2,21%; Salud 1,50%;
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Muebles, Bienes y Servicios Domésticos 0,96%; Bebidas Alcohdlicas y Tabaco 0,85%;
Vivienda y Servicios Béasicos 0,61%; Alimentos y Bebidas Consumidos Fuera del
Hogar 0,54%; Bienes y Servicios Diversos 0,38; Recreacion y Cultura 0,19%;
Transporte 0,19% y Comunicaciones 0,09%. Como también al decremento de precios
de la division Prendas de Vestir y Calzado con variacion porcentual negativa de
0,15%.

2.2.5 Salario Minimo Nacional

El Salario Minimo Nacional en Bolivia en la actualidad es de 2122 bolivianos y fue
establecido oficialmente por el Decreto Supremo D.S. 3888 del 1 de mayo de 2019
en homenaje al Dia del Trabajo. Este se fija cada afio, podemos definir como la
cantidad minima de dinero que se debe pagar mensualmente a un trabajador por una
labor determinada. (Ver tabla N° 3).

Tabla N° 3 SALARIO MINIMO NACIONAL POR ARO (2015-2019)

DESCRIPCION 2015 2016 2017 2018 2019
SALARIO MINIMO 1.656 1.805 2.000 2.060 2.122
NACIONAL (En bolivianos)

DECRETO SUPREMO 2346 2749 3162 3544 3888
(NUmero)

FECHA DE 01/05/2015 01/05/2016 01/05/2017 01/05/2018 01/05/2019

PROMULGACION
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)
Haciendo un andlisis del salario minimo de Bolivia se puede observar en el grafico
anterior que en la gestion 2018 se tuvo un salario de Bs. 2060, en la gestién 2019 el
salario minimo nacional es de 2122 bolivianos, que significa un aumento del 3% al
salario minimo en relacion a la gestion pasada, por otro lado se incrementé el 4% de
aumento al Salario Basico que fue promulgado por el Ministerio De Trabajo Empleo

Y Prevision Social.

Si bien esto favorece al sector asalariado, para el sector empresarial representa una
amenaza en sus fuentes de empleo, ocasionando mayores costos laborales que pueden

repercutir en un desincentivo de la contratacion de personas y que muchas micro y
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pequefias empresas se declaren en quiebra o en muchos casos cerrar definitivamente,

ademas que resta la competitividad de la empresa.

2.2.6 Sector de la Industria Manufacturera en Bolivia

Segun informacion oficial por el INE hasta el 2018 la situacion del sector de la industria

manufacturera en Bolivia. (Ver tabla N° 4).

Tabla N° 4 BOLIVIA: Crecimiento del PIB de la Industria Manufacturera

DESCRIPCION 2015 2016 2017 2018
3. INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 4,6 6,2 3,3 55
- Alimentos 53 6,8 6,8 3,7
- Bebidas y Tabaco 4,7 54 3,6 4,2
- Textiles, Prendas de Vestir y Productos del 1,8 1,1 2,2 2
Cuero
- Madera y Productos de Madera 2,9 3,2 3,1 1,7
- Productos de Refinacion del Petroleo 5,6 10,7 -2,9 2,5
- Productos de Minerales no Metalicos 4,1 6,5 1,4 5
- Otras Industrias Manufactureras 4,6 51 19 23,4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

La actividad de la industria manufacturera en Bolivia, muestra una tendencia creciente
en comparacion a la gestion anterior, pero en lo referido al sector textil, prendas de
vestir y productos de cuero muestra una inestabilidad en el lapso de las gestiones
tomadas en cuenta, ya que la Gltima gestion nos muestra un crecimiento solo del 2%

que es menor a la gestién anterior.

2.3 SOCIAL

Para el analisis del entorno sociocultural se toma en cuenta: la conducta de consumo
hacia productos Textiles, Prendas de Vestir y Productos del Cuero nacionales, y las

cifras de importacion de calzados hasta la gestion 2018. (Ver grafico N° 3).
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2.3.1 Consumo de productos textiles y productos del cuero

Parte de nuestros gustos y preferencias, es apreciar lo extranjero por la imagen de la
calidad por sobre los industrializados a nivel local y nacional, debido a que son marcas
reconocidas internacionalmente, sin embargo no se considera que mucho de esos
productos ingresan por contrabando, no cuentan con ningun tipo de registros, 0 no son
transportados en condiciones Optimas que conserven las propiedades de calidad del
producto. Estos productos tienen un menor precio con respecto a los productos
nacionales, lo que conlleva a una competencia desleal y desigual para el sector

industrial formal.

La comercializacién de dichos productos como ser: los botines de seguridad industrial
se realizan de manera informal en puestos ambulantes, principalmente en el Mercado
Campesino, Villa Fatima, Barrié San Bernardo, etc. Y los fines de semana en diversas

ferias ubicadas en distintas zonas geograficas de la Ciudad de Tarija.

Grafico N° 3 IMPORTACION DE CALZADOS

IMPORTACION DE CALZADOS
Periodo 2008-2017 y avance al mes septiembre del 2018
(En toneladas y millones de délares americanos)
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Fuente: CIFRAS IBCE IMPORTACION

2.4 TECNOLOGICO

Los avances tecnoldgicos cada vez se estan volviendo mucho més eficientes y efectivos

para las empresas, dejando atrds muchos equipos obsoletos.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacién (TICs) facilitan el desarrollo y el

mantenimiento de la competitividad de las empresas y la ventaja competitiva.

39



La empresa cuenta con maquinaria medianamente adecuada a la nueva tecnologia o
semi mecanizada que por lo general son de mando manual, sin embargo, en la

actualidad garantiza la produccion por estar en buen estado.

Los equipos con los que cuenta la empresa son: (ver tabla N° 5)

Tabla N° 5 MAQUINARIA DE LA EMPRESA

N° DETALLE DE LAS CAPACIDAD
MAQUINAS CUEROS
1 Descarnadora 170
2 Medidora 200
3 Compresora 250
4 Divididora 170
5 Prensa 80
6 Cilindradora 30
7 Lijadora 80
8 Rebajadora 50
9 Fulon 1 75
10 Fulon 2 75
11 Fulon 3 25
12 Fulon 4 150

Fuente: Curtiembre San Juan

La empresa cuenta con un taller de mecénica con todas las herramientas menores
necesarias que sirve de apoyo para el buen funcionamiento y mantenimiento de las

maquinas.
2.5 AMBIENTAL

La dimensién ambiental procura minimizar el impacto negativo al medio ambiente a
través de la gestion ambiental, reduccidn de desperdicios, eficiencia en el uso de
materiales, manejo adecuado de desechos y mejora en el disefio del producto para la

disminucion de su impacto ambiental a lo largo de todas las etapas de su ciclo de vida.
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Es importante que las empresas concienticen en el cuidado con el medio ambiente
considerando que hay una ley en proteccién con el medio ambiente promulgada el 27
de abril de 1992 que tiene por objeto la proteccion y conservacion del medio ambiente
y los recursos naturales, regulando las acciones del hombre con relacién a la naturaleza
y promoviendo el desarrollo sostenible con la finalidad de mejorar la calidad de vida
de la poblacidn. Por lo tanto, la Curtiembre San Juan prioriza este factor.

3 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

El micro entorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa, que afectan su capacidad

para presentar su producto al consumidor, estas fuerzas segun el autor Michael E.

Porter son:
Grafico N° 4 Las cinco fuerzas de Porter
Amenaza de nuevos
competidores
Poder de negociacion Rivalidad entre los Poder de negociacion
de los proveedores competidores existentes de los clientes

.

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos

3.1 Competidores

El andlisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante los nuevos
movimientos o acciones realizados por nuestros competidores, sino también
aprovechar sus falencias y debilidades, bloquear o hacer frente a sus virtudes o
fortalezas, y tomar como referencia sus productos o las estrategias que les estén dando

buenos resultados.

En este punto es importante hacer mencion de que a pesar que en el medio existen otras

empresas dedicadas a la comercializacién de articulos de seguridad industrial (botines-
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guantes), y que ademas por su antigliedad son conocidas estas representan una gran
amenaza para la empresa Curtiembre San Juan. (Ver tabla N° 6).

Tabla N° 6 Competidores

N°  NOMBRE DE LA EMPRESA DIRECCION
1  CURTIEMBRE SAN LORENZO Sucursal Tarija
2 | DICOMOL Sucursal Tarija
3  CATERPILLAR Sucursal Tarija
5 | LITORAL Sucursal Tarija
6 MANACO Sucursal Tarija

3.2 Productos sustitutos

En el mercado de articulos de seguridad industrial elaborados a base de cuero; este
aspecto representa un gran inconveniente en el desarrollo de sus actividades, porque en
el mercado existen varios articulos que muy facilmente pueden sustituirlo, como en el
caso de productos elaborados a base de la cuerina, que es el cuero sintético y otros

productos de variados materiales tanto nacionales como importados.

Cada fabricante busca la forma de innovar con articulos que los consumidores
requieran, en este caso, sustituir al cuero por distintos materiales que, a pesar de no
tener buena calidad, los consumidores lo adquieren por el disefio que tienen y porque

se ajustan a la moda y ademas que su precio es mucho mas bajo.

3.3 Clientes

Entre sus principales clientes se encuentran: las empresas de ceradmicas,

metalmecanicas, ubicadas en la ciudad de Tarija y en las provincias cercanas a la
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ciudad, como también personas naturales que requieran de productos de seguridad

industrial.

Las empresas que requieren articulos de seguridad industrial en la Ciudad de Tarija
actualmente tienen opciones al momento de adquirir tal producto, estos de las empresas
mencionadas anteriormente cada una con una oferta diferente en cada producto que
ofrecen quizas con caracteristicas similares en cuanto a material, disefio, precio. (Ver
tabla N° 6).

3.4 Proveedores

Para analizar la capacidad de negociacion de los proveedores se tomé en cuenta: los

proveedores actuales y potenciales de la empresa objeto de estudio.

La materia prima utilizada en la fabricacion de productos de la Curtiembre San Juan es
el cuero (vacuno, ovino, caprino), que se adquiere del matadero de Tarija y carniceros
particulares, siendo estos sus unicos proveedores de materia prima. Luego se utilizan
varios insumos como ser: Enzimar Mk, acido formico, acido sulfarico, Dirtan D, entre
otros. Para los insumos existe un lugar exclusivo de almacenamiento, se planifica el
abastecimiento en forma anticipada porque en el mercado local no existe y se debe

realizar pedidos tanto al interior como al exterior del pais.
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4  ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

4.1 INTRODUCCION

En esta etapa se analizara los aspectos internos de la empresa “Curtiembre San Juan”,
siendo su principal funcién el curtido y confeccion de prendas de vestir e innovando en
la linea de produccién de seguridad industrial (botines y guantes). La misma que se

encuentra ubicada en la Av. Panamericana Km. 5 carretera al Chaco, Zona el Portillo.

Este anélisis nos refleja como estd realmente constituida desde que inicié sus

actividades.

4.2 ANALISIS ESTRATEGICO

4.2.1 Misién

“Producir cueros con calidad y precios competitivos con mejores procesos de
produccion que permitan bajar los costos de produccion, mayores niveles de utilidad,

ser puntual en la entrega del producto e introducir nuevos productos al mercado. ”

Como se puede observar la mision formulada por el duefio, no identifica cual es su
segmento especifico, no identifica la tecnologia que usa ademas no se la da a conocer

internamente.

4.2.2 Vision

“Curtiembre “San Juan” se ve produciendo cueros acabados de calidad alcanzando
un 20% de incremento en las ventas anuales, invirtiendo en nuevas tecnologias limpias
y maquinaria mejorando la productividad y la capacidad de producciéon de cueros

para calzado.”

La vision formulada no muestra de manera clara a donde se quiere llegar en un futuro,
pues en su contexto habla de calidad sin mostrar parametros de comparacién por lo que

se debera reformular la vision.

44



4.2.3 Valores

Los valores en los cuales se rige la organizacion vienen a ser los siguientes:

e Integridad: Basamos nuestro accionar en principios de honestidad vy
transparencia. Respetamos las leyes, las cumplimos y velamos por su
cumplimiento.

e Conciencia Social: Consideramos prioritario el mantener el maximo nivel de
seguridad en el trabajo, que preserve la salud y la integridad del personal y del
entorno.

e Respeto: Las relaciones de trabajo se basan en el respeto por los demas y el
propio. El éxito del trabajo en equipo se fundamenta en la confianza y
sinceridad de sus componentes, asi como en la consideracion ante los demas.

e Compromiso: Estamos comprometidos con la excelencia, como
responsabilidad propia y de empresa.

4.2.4 Objetivos

Segun entrevista realizada con el propietario de la empresa menciona que la empresa
no cuenta con objetivos definidos, sino que simplemente de pragmaética, su objetivo
fundamental es: Producir con calidad y vender en todo el pais calzados de calidad y

confort.

4.2.,5 Organizacion: Analisis de la estructura organizacional

[ GERENCIA GENERAL ]

— CONTABILIDAD

LS—

[ ADMINISTRACION ] [ PRODUCCION ]
|

[ ACTIVOS FIJOS ] [ TECNICOS ][ OPERARIOS ][ MANTENIMIENTO ]

I COMPRAS l
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4.2.6 Proceso de produccion en la Curtiembre San Juan

El detalle de los procesos es: (Ver tabla N° 7).
Tabla N° 7: PROCESOS

Z
]

DETALLE DEL PROCESO

Recepcidon
Salado
Lavado

Pelambre

Descarne
Dividido
Curtido

Rebajado

Recurtido
Lijado
Pintado
Medido

13 Almacenado

Fuente: Curtiembre San Juan
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Curtiembre San Juan en la industrializacion de cuero vacuno, ovino y caprino, obtiene
sus principales productos como ser: suela, baqueta, badana, napa, cheveret, web blue

(res, cabra y oveja), cabretilla y forros de excelente calidad.

4.3 Respecto a como se maneja la empresa en relacion al Marketing

Las actividades de marketing lo manejan el duefio de la empresa en base a su propia
experiencia, cabe destacar que no se disefid un plan de marketing acorde a las

necesidades de la empresa.

Respecto al marketing Mix: Las cuatro P con la que se maneja la empresa se detalla a

continuacion:
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4.3.1 Producto

Una de las caracteristicas fuertes con las que cuenta la empresa es la de sus productos,
que son fabricados con cueros de calidad. (Ver tabla N° 8y 9)

Tabla N° 8 PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
(BOTINES)

MODELO 1001-1

MODELO 1002-CAFE

MODELO 1001 NEGRO

MODELO 1002-2 CAFE WISKY

MODELO 1003

MODELO 1001 CAFE

MODELO 1002-2 CAFE GRASO

Fuente: Curtiembre San Juan
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Tabla N° 9 PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
(GUANTES)

PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD INDUSTRIAL
(GUANTES)

Guante comun pufio corto descarne Codigo: GC5

Guante comun pufio corto descarne Codigo: GC5P

Guante comun pufio largo descarne Codigo: GC6

Guante comun pufio corto super reforzado: Codigo GCR1c

Guante comun pufio largo con forro Codigo: GSD1

Guante operador con ribete Codigo: GSE3

Guante operador con ribete (Cabra) Codigo: GSE3C

Guante operador con ribete (Oveja) Codigo: GSE3O

Fuente: Curtiembre San Juan
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4.3.2 Precio

Los precios de cada producto estan relacionados con los costos de produccion
(materiales, insumos, mano de obra) y demas gastos de los servicios basicos y otros
gastos que tiene la empresa. Los productos tienen los siguientes precios: (Ver tabla N°
10).

Tabla N° 10 Productos y Precios de los Productos de la empresa

PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD Precio de venta en

INDUSTRIAL (BOTINES) Bs

Modelo 1001-1 190

Modelo 1002-Café 190

Modelo 1001 Negro 180

Modelo 1002-2 Café Wisky 250

Modelo 1003 370

Modelo 1001 Cafe 180

Modelo 1002-2 Café Graso 250

PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD Precio de venta en

INDUSTRIAL (GUANTES) Bs

Guante comun pufio corto descarne Codigo: GC5 10
Guante comun pufio corto descarne Codigo: GC5P 8
Guante comun pufio largo descarne Codigo: GC6 17
Guante comun pufio corto super reforzado: Codigo 18

GCR1c

Guante comun puiio largo con forro Codigo: GSD1 45
Guante operador con ribete Cédigo: GSE3 25
Guante operador con ribete (Cabra) Codigo: GSE3C 25
Guante operador con ribete (Oveja) Codigo: GSE30 23

Fuente: Curtiembre San Juan
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4.3.3 Plaza

La empresa “Curtiembre San Juan” actualmente realiza ventas en la fabrica ubicada
Av. Panamericana Km. 5, donde realiza ventas por mayor y menor. También cuenta
con un punto de venta ubicado en el Barrio la loma, calle Cochabamba N° 1026 entre

Venezuela y Nafez del Prado.
Por lo que podemos concluir que son los dos Unicos canales directos de distribucion.

CONSUMIDOR

EMPRESA
TIENDA FINAL

4.3.4 Promocion

En cuanto a la promocidn la empresa no cuenta con estrategias promocionales, como
tampoco cuenta con un presupuesto de marketing para poder difundir todas las
caracteristicas de sus productos que le den ventajas competitivas. En su tienda ubicada
en el Barrio la Loma cuenta con un letrero que permite a los clientes identificar a la

empresa.
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4.4 ANALISIS FODA

La empresa cuenta con mas de 27
afios de experiencia en el sector
de curtido de cuero.

Cuenta con maquinaria propia
capaz de adaptarse a nuevos
disefios y procesos de mejora en
su linea de seguridad industrial.
Calzado 100% de cuero natural.
Cuenta con personal capacitado
en las distintas tareas que realiza.
Diversificacion de sus productos.
Facil disponibilidad de materia
prima.

DEBILIDADES
Carencia de un plan estratégico

de marketing.

No cuenta con un encargado de
marketing.

No cuenta con un segmento bien
definido.

Poco reconocimiento de sus
articulos.

Reducida cartera de proveedores.
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Ley 947 de apoyo al desarrollo de
las micro y pequefias empresas
Crédito productivo con tasas
bajas.

Posibilidad de realizar alianzas y

convenios con instituciones
publicas.

AMENAZAS
Pérdida gradual del poder

adquisitivo de los clientes.
Alto nivel de negociacion por
parte de los consumidores.
Preferencia de la cultura tarijefia
en adquirir prendas (botines,
guantes) de origen extranjero.
Publicidad de

competencia en medios (internet,

agresiva la

radio, TV y otros.



TERCERA PARTE
CAPITULO 111

1 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es el instrumento por medio de cual se logra recopilar,
registrar y analizar datos en relacion con el mercado especifico, al cual la empresa

ofreceré sus productos.

Para definir las necesidades de los clientes, se requiere informacién acerca de los
mismos, de los competidores y otras del mercado, la tarea de la investigacion de
mercado consiste en satisfacer las necesidades del mercado a través de informacion

actualizada, exacta, confiable y oportuna para la toma de decisiones.

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Determinar los factores tangibles e intangibles que los consumidores consideran mas
importantes en la preferencia de compra y que ayuden a disefiar una estrategia de
marketing para la “Curtiembre San Juan”; que le permita generar caracteristicas
diferenciadoras que le den una ventaja competitiva en relacion a su competencia

directa.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué factores los consumidores consideran importantes en su decision de compra

respecto a productos de seguridad industrial (botines-guantes)?

1.1.1 HIPOTESIS

H1: los factores que los consumidores consideran mas importante son: calidad, precio

y comodidad.
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1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general

Determinar las principales caracteristicas de los consumidores y la incidencia que tiene
la falta de estrategias de marketing por parte de la empresa Curtiembre San Juan en el

mercado de la ciudad de Tarija.

1.3.2 Objetivos especificos

e ldentificar las preferencias de los consumidores, respecto a los productos de
seguridad industrial (Botines-guantes).

e Definir cuéles son los atributos de mayor incidencia en los consumidores, al
momento de adquirir los productos.

e Identificar el comportamiento del consumidor.

1.3.3 Técnica de recopilacion de datos

La técnica que se utilizd es la encuesta, ya que se adecua a las necesidades de
informacidn que se requiere. La aplicacion de esta técnica permitira cumplir con los
objetivos propuestos en el presente proyecto de investigacion, ademas que ofrece

mayores ventajas y es mas confiable.

Se disefid y aplicd un cuestionario estructurado, viendo los lineamientos necesarios
para la recopilacion de datos, dicha encuesta fue aplicada a la muestra extraida de la

poblacion sujeta a estudio.

1.3.4 Poblacion en Estudio

La poblacion sujeta a estudio de la presente investigacion, estd compuesta por las
empresas constructoras, ceramicas, metalmecanicas y empresas e instituciones del

sector publico de la ciudad de Tarija.
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1.4 TAMANO DE LA MUESTRA

Para el cdlculo de la muestra, se tomaré en cuenta cuatro subpoblaciones meta que son:
empresas constructoras de la ciudad de Tarija dato que se obtendrd de CADECO
(Camara De La Construccion En Tarija), empresas ceramicas, metalmecanicas (cuyo

dato seré extraido de fundempresa), y empresas publicas.

Formula de calculo para estimar el tamafio de la muestra:

~ (Ze/z)Z*N*P*Q
O_ez*(N—l)-l-(Ze/z)Z*P*Q

Donde:

N= Tamafio de la poblacion

P= Probabilidad de éxito

Q= Probabilidad de fracaso

e=5% o el 0.05 de error de estimacion

Z= el nivel de confianza del 95%, esto da un valor de 1,96 para z

Para saber cuantas encuestas se realizan, se aplicara el muestreo aleatorio simple; esto
con la finalidad de realizar la asignacion proporcional correcta, para garantizar la
representatividad en la muestra. Las empresas objeto de estudio se detallan a
continuacion: (Ver tabla N° 11).

Tabla N° 11 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

POBLACION META ELEMENTO EXTENSION CANTIDAD
Empresas Persona responsable de | Ciudad de Tarija 225
Constructoras compras
Ceramicas Persona responsable de | Ciudad de Tarija 8
compras
Metalmecanicas Persona responsable de | Ciudad de Tarija 17
compras
Instituciones Publicas Persona responsable de | Ciudad de Tarija 5
compras
TOTAL 255

Fuente: Fundempresa
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Tabla N° 12 CANTIDAD DE EMPRESAS A ENCUESTAR POR SECTOR

Fuente: Elaboracion Propia

POBLACION ELEMENTO CANTIDAD % N° de
META encuestas por
sector
Empresas Persona responsable de 225 88 99
Constructoras compras
Ceramicas Persona responsable de 8 3 4
compras
Metalmecanicas Persona responsable de 17 7 7
compras
Instituciones Persona responsable de 5 2 2
Publicas compras
TOTAL 255 100,0 112

B (1,96)% x 255 % 0,50 * 0,50
© 0,072 % (255—1) + (1,96)2 0,50 * 0,50

ng = 112 empresas

n,

Se deberé realizar 112 encuestas para el presente estudio.

Para determinar la cantidad de empresas a encuestar por sector, se aplico la regla de
tres simple para conocer el porcentaje y cantidad de encuestas a realizar a cada sector.
(Ver tabla N° 12).
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1.4.1 Resultados de la Investigacion de Mercados

Luego de la aplicacién de la encuesta a la poblacion en estudio, se realiza el analisis

respectivo, cuyo cuestionario se visualiza en el anexo N°3.

1. ¢Ha escuchado o conoce la empresa Curtiembre San Juan? (En caso de

gue su respuesta sea no, pase a la pregunta N° 6.)

Cuadro N? 3.-CONOCE LA CURTIEMBRE SAN JUAN

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 41 37,5%
No 71 62,5%
TOTAL 112 100%

Grafico N° 5.- CONOCE LA “CURTIEMBRE SAN JUAN”

Fuente: Elaboracion Propia

De las 112 empresas encuestadas, la anterior grafica nos muestra que el 63% de las
empresas no conocen la Curtiembre San Juan, por lo tanto, este porcentaje de empresas
adquieren sus articulos de seguridad industrial de otra empresa. Y el 37% de las

empresas encuestadas si conocen la “Curtiembre San Juan”.
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2. ¢De qué manera pudo llegar a conocer la empresa Curtiembre San Juan?

Cuadro N° 4 MEDIOS POR EL CUAL CONOCIO LA CURTIEMBRE SAN

JUAN
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Ferias 1 2,4%
Casualidad 23 56,1%
Medios de comunicacion 2 4,9%
Familiares 4 9,8%
Amigos 11 26,8%
TOTAL 41 100,0%0
Grafico N° 6
60,0% 56,1%
50,0%
40,0%
26,8%
30,0%
20'0% 0-Q0/
10,0% 2 4% 4,9%
0,0%
Ferias Casualidad  Medios de Familiares Amigos

comunicacion
Ferias W Casualidad ™ Medios de comunicacion M Familiares B Amigos

Fuente: Elaboracion Propia

La anterior grafica nos muestra que el 56.1% de las empresas encuestadas llegd a
conocer la “Curtiembre San Juan” por casualidad, lo cual nos indica que la empresa no
es muy reconocida en el mercado por lo cual es evidente que requiera de estrategias de
marketing que le permitan a la empresa ser reconocida en el mercado de la ciudad de

Tarija, y el 26.8% conocio la empresa por medio de amigos.
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3. ¢Alguna vez adquiri6 algun articulo de seguridad industrial (botines-
guantes) de la Curtiembre San Juan? (Si su respuesta es NO pase a la

pregunta N°6

TablaN° 13 ADQUISICION DE ARTICULOS DE SEGURIDAD
INDUSTRIAL

VARIABLE  FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 24 58,5%
No 17 41,5%
TOTAL 41 100,0%

Grafico N° 7 ADQUISICION DE ARTICULOS DE SEGURIDAD
INDUSTRIAL

mSi No

Fuente: Elaboracion Propia

Del 37% de las empresas que conocen la empresa que se muestra en el Grafico N° 5, el
58.5% adquirieron alguna vez algun articulo de seguridad industrial, el 41.5% de las
empresas encuestadas no adquirieron ningun articulo de seguridad industrial, porque

en algunos casos los encuestados si conocian la empresa, pero no conocian los

productos que ofrece.
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4. ¢Cual fue el grado de satisfaccion que tuvo luego de adquirir articulos de
seguridad industrial (botines-guantes) de la Curtiembre San Juan?

Tabla N° 14 GRADO DE SATISFACCION

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy Satisfecho 10 41,7%
Satisfecho 13 54,2%
Poco Satisfecho 1 4,2%
Insatisfecho 0 0,0%
TOTAL 24 100,0%

Grafico N° 8 GRADO DE SATISFACCION

®m Muy Satisfecho = Satisfechc
Fuente: Elaboracion Propia
Del 58.5% de las empresas que adquirieron algun articulo de seguridad industrial que
se muestra en el Grafico N °7, el 54.2% quedo satisfecho con los productos que ofrece
la “Curtiembre San Juan”, y un 41.7% quedo muy satisfecho, esto se debe a que los

encuestados comentaban que los articulos de seguridad industrial son de muy buena

calidad por lo cual ellos lo usan frecuentemente.
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5. ¢Estariadispuesto a realizar convenios para el aprovisionamiento de cierta
cantidad de productos de seguridad industrial (botines- guantes) con la

Curtiembre San Juan? pase a la pregunta 7

Tabla N° 15 REALIZAR CONVENIOS

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 16 66,7%
No 8 33,3%
TOTAL 24 100,0%

Grafico N° 9 REALIZAR CONVENIOS

=

I

= Si = No

Fuente: Elaboracion Propia

En la anterior grafica se muestra que el 66.7% de las empresas encuestadas estaria
dispuesto a realizar un convenio con la “Curtiembre San Juan” para la provision de

articulos de seguridad industrial.
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6. ¢De qué empresa adquiere articulos de seguridad industrial (botines-
guantes)?

Tabla N° 16 EMPRESA DE LA CUAL ADQUIERE ARTICULOS DE
SEGURIDAD INDUSTRIAL

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Curtiembre San 4 4.54%
Lorenzo
Caterpillar 20 22,73%
Litoral 32 36,36%
Dicomol 9 10,23%
Manaco 23 26,14%
TOTAL 88 100,0%

Grafico N° 10 EMPRESA DE LA CUAL ADQUIERE ARTICULOS DE
SEGURIDAD INDUSTRIAL
Manaco [N 26, 14%
Dicomol NN 10,23%
Litoral 36,36%
Caterpillar 22,73%
Curtiembre San Lorenzo [N 4,54%

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

B Curtiembre San Lorenzo Caterpillar Litoral ®Dicomol M Manaco

Fuente: Elaboracion Propia

Del 62.5% de las empresas que no conoce la “Curtiembre San Juan” que se muestra en
el Grafico N °5 de la pregunta 1, estas empresas adquieren sus articulos de seguridad
industrial de otras empresas como ser: El 36.36% de las empresas adquiere sus articulos
de la empresa Litoral, el 22.73% adquiere de la empresa Caterpillar y el 26.14% de la
empresa Manaco, generalmente las empresas adquieren los articulos de seguridad

industrial de estas empresas porque son las mas reconocidas a nivel nacional.
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7. Al momento de realizar su pedido de articulos de seguridad industrial
(botines y/o guantes). ¢ Cual o cuales son los factores mas importantes que

usted considera?

Tabla N° 17 FACTORES MAS IMPORTANTES

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad 102 51,5%
Precio 60 30,3%
Forma de pag6 31 15,7%
Tiempo de entrega 4 2,0%
abastecimiento 1 0,5%
TOTAL 198 100,0%

Grafico N° 11 FACTORES MAS IMPORTANTES
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Fuente: Elaboracion Propia

Del 100% de las empresas encuestadas, entre los factores mas importantes que

consideran las empresas son:

El 51.5% de las empresas considera a la calidad como uno de los factores mas
importantes, como un segundo factor importante es el precio que representa 30.3% de
las empresas y como otro factor indispensable para las empresas es la forma de pago,

respondiendo un 15.7% de los encuestados.
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8. ¢Considera Usted que el precio del producto es un factor decisivo al
momento de efectuar su pedido?

Tabla N° 18 CONSIDERA AL PRECIO UN FACTOR DECISIVO AL
MOMENTO DE LA COMPRA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 93 83,0%
No 19 17,0%
TOTAL 112 100,0%

Grafico N° 12 CONSIDERA AL PRECIO UN FACTOR DECISIVO AL
MOMENTO DE LA COMPRA

T |

= Si = No

Fuente: Elaboracion Propia

Se pudo observar que el precio de los articulos de seguridad industrial (botines-guantes)
es un factor importante de mucha relevancia al momento de realizar la compra, esto se

demostro con un 83% de los encuestados.
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9. ¢Cudl es el precio que estaria dispuesto a pagar por los articulos de
articulos de seguridad industrial (botines)?

TablaN° 19 PRECIO QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE

150 a 200 37 33,0%
201 a 250 54 48,2%
251 a 300 11 9,8%
Mas de 301 10 8,9%
TOTAL 112 100,0%

Grafico N° 13 PRECIO QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR
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W 150 a 200 2012250 m251a300 m Masde301
Fuente: Elaboracion Propia
En el anterior grafico se muestra los precios que las empresas estarian dispuestos a
pagar por un botin de seguridad industrial, un 48.2% de las empresas estaria dispuesto

a pagar un precio entre 201 a 250, el 33% pagaria un precio entre 150 a 200, el 9.8%
un precio entre 251 a 300 y el 8.9% de las empresas pagaria mas de 301 Bs.
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9.1. ¢ Cudl es el precio que estaria dispuesto a pagar por los articulos de articulos

de seguridad industrial (guantes)?

Tabla N° 20 PRECIO DISPUESTO A PAGAR POR GUANTES
VARIABLE FRECUENCIA  PORCENTAJE

8al6 63 56,3%

17a24 36 32,1%

25232 10 8,9%
Mas de 32 3 2,7%
TOTAL 112 100,0%

Grafico N° 14 PRECIO DISPUESTO A PAGAR POR GUANTES
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Fuente: Elaboracion Propia
En el anterior grafico se muestra los precios que las empresas estarian dispuestos a
pagar por un guante de seguridad industrial, un 56.3% de las empresas estaria dispuesto
a pagar un precio entre 8 a 16, el 32.1% pagaria un precio entre 17 a 24, el 8.9% un

precio entre 25 a 32 y el 2.7% de las empresas pagaria mas de 32Bs.
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10. ¢Considera que los descuentos por pago al contado o por volumen

incrementarian su pedido promedio?

Tabla N° 21 DESCUENTOS POR PAGO AL CONTADO

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 68 60,7%
No 44 39,3%
TOTAL 112 100%

Grafico N° 15 DESCUENTOS POR PAGO AL CONTADO

= Si = No

Fuente: Elaboracién Propia

De las 112 empresas encuestadas, el 60.7% de las empresas considera que el descuento
por pago al contado incrementaria su promedio de compra, mediante esta informaciéon
podemos decir que la “Curtiembre San Juan” deberia aplicar los descuentos cuando se

trate de un pedido mayor lo cual actualmente no realizan ningdn tipo de descuento.
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11. Al momento de adquirir articulos de seguridad industrial (botines y
guantes) tiene mayor preferencia por:

Tabla N° 22 INDUSTRIA QUE PREFIERE

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Industria local 20 17,9%
Industrial Nacional 73 65,2%
Importado 19 17,0%
TOTAL 112 100,0%

Grafico N° 16 INDUSTRIA QUE PREFIERE

Importado 17,0%

Industria local _ 17,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%  40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
M Industria local W Industrial Nacional Importado

Fuente: Elaboracién Propia

Segun los resultados obtenidos podemos observar que la mayoria de las empresas
objeto de estudio, un 65,2 % de los encuestados tiene mayor preferencia en comprar
articulos de seguridad industrial (botines-guantes) de industria nacional y 17.9% tiene
preferencia por productos de industria local. La mayoria de las empresas tiene
preferencia por productos de industria nacional debido a que las marcas son mas

reconocidas y cuentan con muchos puntos de venta a nivel nacional.
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12. ¢Lugar donde compra usted indumentaria de seguridad industrial?

(botines-guantes).

Tabla N° 23 LUGAR DE COMPRA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Fabrica 11 9,8%

Sucursal de fabrica 84 75,0%

Intermediarios 17 15,2%
TOTAL 112 100,0%

Grafico N° 17 LUGAR DE COMPRA
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Fuente: Elaboracién Propia

Segun los resultados obtenidos se pudo observar que el 75% de los encuestados realizan
la compra de la sucursal de la fabrica, el 15.2% realiza sus compras por medio de

intermediarios.
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13. ¢ Con cuantos trabajadores cuenta su empresa?

Tabla N° 24 NUMERO DE TRABAJADORES
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

lab 30 26,8%
6al0 35 31,3%
11a15 23 20,5%
16 a 20 12 10,7%
21a?25 6 5,4%

Mas de 26 6 5,4%
TOTAL 112 100,0%

Gréafico N° 18 NUMERO DE TRABAJADORES
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Fuente: Elaboracion Propia
Del 100% de las empresas encuestadas, el 31.3% tienen trabajadores entre 6 a 10
personas en su empresa, el 26.8% tienen entre 1 a 5 trabajadores y el 20.5% cuentan

entre 11 a 15 trabajadores. Estos resultados son los mas significativos ya que ahi se

encuentran las empresas constructoras y metalmecanicas.
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14, ;Cada cuanto tiempo realiza la compra de articulos de seguridad

industrial? (botines)

Tabla N° 25 TIEMPO DE COMPRA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Anual 90 80,4%
Semestral 14 12,5%
Cada tres 8 7,1%
semestres
TOTAL 112 100,0%0

Grafico N° 19 TIEMPO DE COMPRA
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Fuente: Elaboracion Propia

Segun los datos obtenidos, el 80.4% de las empresas realiza sus compras anualmente

para dotar y proteger a sus trabajadores de cualquier accidente en el trabajo.
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15. ;Qué es lo que més le gusta y lo que menos le gusta de un botin de
seguridad industrial?

Tabla N° 26 QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Confort 24 21,4%
Muy Pesados 28 25,0%
Resistencia 23 20,5%
Seguridad 37 33,0%
TOTAL 112 100,0%

Grafico N° 20 QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA DE UN BOTIN
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Fuente: Elaboracion Propia

Segun los resultados obtenidos acerca de las opiniones de las caracteristicas que
positivas y negativas de los botines de seguridad industrial, el 33% utiliza los botines
por la seguridad que les proporciona en su trabajo, y el 25% de las opiniones nos
informa que una de las desventajas del botin es que son muy pesados para el desarrollo

de sus actividades.
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1.4.2 Conclusiones del cuestionario de investigacion de mercados realizado a las
empresas constructoras, ceramicas, metalmecénicas e instituciones

publicas

Luego de haber realizado el trabajo de campo y posteriormente el andlisis e
interpretacion de datos a través de las encuestas realizadas a las empresas e
instituciones publicas, pudimos obtener resultados que nos permiten llegar a las

siguientes conclusiones:

» Uno de los resultados mas relevantes de la investigacion de mercado es que la
mayoria de las empresas encuestadas no conoce la “Curtiembre San Juan”, y
las empresas que si conocen lo identificaron por casualidad, esto debido a que
la empresa actualmente no realiza actividades relacionadas al marketing.

» Los factores mas importantes en los gustos y preferencias de los consumidores
de articulos de seguridad industrial (botines-guantes), se tiene como primer
lugar la calidad; posteriormente el precio como un factor decisivo y la forma de

pago.

» Con relacion a los precios que estan dispuestos a pagar las empresas e
instituciones publicas, un 48,2 % de los encuestados pagaria un precio entre
201 a 250 Bs. Los precios de los productos de la Curtiembre San Juan (Botines)

se encuentran en el rango que las empresas estarian dispuestas a pagar.

» De acuerdo a la poblacién de estudio, se evidencio la preferencia por productos
de industria nacional, prefieren a la industria nacional porque son marcas

reconocidas y ademas tienen distintos puntos de venta a nivel nacional.
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CUARTA PARTE
CAPITULO IV
PROPUESTA

1 Introduccién

Para esta propuesta, se ha tomado en cuenta los datos méas importantes obtenidos a
través del diagndstico con la finalidad de conocer cémo funciona interna y
externamente la empresa “Curtiembre San Juan”, la investigacion de mercado que se
realiz6 nos informo sobre los gustos y preferencias de los consumidores al momento
de adquirir articulos de seguridad industrial (botines-guantes); asimismo detectar

factores que influyen en la compra del producto.

Como la empresa “Curtiembre San Juan” no cuenta con componentes fundamentales
para una empresa como mision, vision, valores, objetivos ni estrategias basadas en
estudios de mercados, se propondra Disefiar una Estrategia de Marketing mix, que

basicamente constituyen las decisiones claves dentro de un Marketing Operativo.

1.1 PLANEACION ESTRATEGICA CORPORATIVA

Considerando el plan de investigacion de campo que incluye: el diagndstico y la
investigacion de mercado, se realiz6 un andlisis sistematico de las necesidades del

mercado, donde se determing las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Al no contar con un plan estratégico, se plantea la propuesta a continuacion en la que
se tomo en cuenta los conceptos de marketing estratégico y operativo; mision, vision,
objetivos y valores, que detalla de manera concreta su razén de ser, las cuales
permitiran establecer una direccion apropiada; asegurando una ventaja competitiva
duradera y defendible junto a las estrategias competitivas, y un marketing mix enfocado

en las estrategias de comunicacion.

73



ESQUEMA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

MARKETING
ESTRATEGICO

(Gestidn de analisis)

Analisis de las necesidades:
Definicion de mercado de referencia
Planificacion estratégica corporativa:

Definicion del negocio, Visién, Mision,
valores, politicas, objetivos.

Anaélisis de competitividad:
Ventaja competitiva defendible

Segmentacion del mercado: demogréfica y
conductual

Analisis del atractivo:
Mercado potenciall y Mercado Obijetivo.
Posicionamiento
Eleccion de una estrategia de desarrollo:
-diferenciacion

-atencion al cliente
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MARKETING
OPERATIVO

(Gestidn de voluntarista)

Eleccidn del segmento objetivo

Plan de marketing

I
Marketing Integrado (4P):

Estrategias de producto, precio,
distribucién y comunicacion.

Estrategias de comunicacion:

» estrategia de comunicacion
masiva

» estrategia de publicidad

> estrategia de promocidn de
ventas

» estrategias de relaciones
publicas

Presupuesto de Estrategia de
Promocién




1.1.1 Visién

Anteriormente se pudo analizar la vision de la empresa, siendo esta muy alejada de que

realmente espera el negocio en un futuro.

Para la implementacion de la estrategia, la empresa Curtiembre San Juan debe contar
con una vision positiva, alentadora y compartida. Para ello se propone la siguiente

visién a continuacion:

“Ser lideres en el curtido y fabricacion de productos de marroquineria e indumentaria
de seguridad industrial (botines-guantes) a nivel local y nacional, fortaleciendo

nuestro patrimonio y posicionando como la mejor empresa a nivel nacional.”

1.1.2 Mision

Es la razdn de ser de la empresa que permite clarificar qué somos, qué hacemos y

porqué lo hacemos.

“Curtiembre San Juan es una empresa dedicada al curtido de cuero y fabricacion de
productos de marroquineria e indumentaria de seguridad industrial (botines-guantes)
de alta calidad, cumpliendo con las especificaciones de seguridad industrial, con
materiales de calidad y con tecnologia de punta, buscando la innovacién en los

procesos para el mejoramiento continuo. ”

1.1.3 Valores

Para que la empresa pueda regirse en el marco de su misién y vision necesita de valores
que respondan a su entorno interno y externo, los cuales se proponen los siguientes
valores:
e Integridad: Basamos nuestro accionar en principios de honestidad y
transparencia. Respetamos las leyes, las cumplimos y velamos por su

cumplimiento.
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Respeto: Las relaciones de trabajo se basan en el respeto por los demas y el
propio. El éxito del trabajo en equipo se fundamenta en la confianza y
sinceridad de sus componentes, asi como en la consideracion ante los demas.
Responsabilidad: Asumimos con coherencia nuestras decisiones y actuaciones
a favor de los objetivos de la empresa, respondiendo oportunamente a las
necesidades gque se presenten.

Consciencia Ambiental: Cuidamos al medio ambiente con responsabilidad,
realizando acciones afirmativas que ayudan a aminorar la contaminacion.
Etica: manejar la empresa con integridad, dar a los empleados un trato justo y

equitativo.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1

Objetivo General

Disefar estrategias de marketing que permita lograr el posicionamiento de la empresa

“Curtiembre San Juan”, como una empresa lider en el mercado de articulos de

seguridad industrial (botines-guantes).

1.2.2

>

Objetivo Especificos

Determinar el mercado meta al cual estan dirigidos los articulos de seguridad
industrial (botines-guantes) de la Curtiembre San Juan.

Elaborar estrategias de marketing (producto, precio, plazay promocion) a corto,
mediano y largo plazo para obtener un producto diferente y atractivo que
permita satisfacer las necesidades de los clientes.

Brindar informacion y comunicacion al publico a traves de: pagina web,
Facebook; que genere confianza a la hora de adquirir el producto de la empresa
“Curtiembre San Juan”.

Fidelizar a nuestros clientes a traves de diversas promociones que realice la

empresa durante toda la gestion.
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1.3 PLANEACION ESTRATEGICA DE LA UENs

1.3.1 Estrategias de segmentacion de mercados

El mercado de referencia de la empresa Curtiembre San Juan de la ciudad de Tarija son
las empresas constructoras, cerdmicas y metalmecénicas e instituciones publicas de la
provincia cercado que requieren indumentaria de seguridad industrial (botines-
guantes), analizando la variable descriptiva con caracteristicas socio demogréaficas
obtenidas tras el analisis del Macro entorno y micro entorno, se procede a realizar la
segmentacion del mercado para la empresa objeto de estudio que viene dado por la

macro y micro segmentacion.

1.3.1.1 Macro Segmentacion

Los articulos de seguridad industrial (botines- guantes), son productos terminados que
son utilizados en actividades de alto desempefio, como también son exigidas por las
empresas e instituciones publicas como equipos de proteccion personal para reducir los
accidentes laborales. Como indica en la ley general de trabajo en el capitulo V, Art. 67
donde el patrono esta obligado a adoptar todas las precauciones necesarias para

proteger la vida, salud y moralidad de sus trabajadores.

En este sentido, los articulos de seguridad industrial (botines- guantes) que elabora la
empresa Curtiembre San Juan, tiene como mercado los siguientes grupos de

compradores: (ver tabla N° 27).

Tabla N° 27 SEGMENTO IDENTIFICADO

SEGMENTO N° DE EMPRESAS
Empresas Constructoras 225
Ceramicas 8
Metalmecanicas 17
Instituciones Publicas 5
TOTAL 255
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Se consider6 como mercado potencial a estos grupos citados anteriormente debido a
que estos requieren de estos productos de seguridad industrial (botines-guantes).

1.3.1.2 Micro Segmentacion

Las variables a tomar en cuenta para la micro segmentacion estan dadas por, variables
geograficas y demogréaficas en cuanto a ubicacion geografica, ocupacion, ademas de la

variable conductual.

1. Geogréafica. EI mercado en el que se pretende satisfacer necesidades de
indumentaria de seguridad industrial (botines-guantes), es en el departamento
de Tarija, Provincia Cercado.

2. Demografica. Para esta variable se toma en cuenta la ocupacion de las
empresas del departamento, las principales empresas que requieren de
productos de seguridad industrial (botines-guantes), son empresas dedicadas a
actividades de alto desempefio, como ser: ceramicas, empresas constructoras,
metalmecanicas e instituciones publicas.

3. Segmentacion Conductual. En este tipo de segmentacién se tomé en cuenta
las actitudes y las respuestas de los encargados de compra o duefios de cada
empresa e instituciones publicas ante la compra de indumentaria de seguridad

industrial (botines-guantes), y los atributos que valoran de estos.

1.3.1.3 Mercado meta

Comprendido por personas que requieren o realizan indistintamente trabajos de alto
desempefio, como actividades de construccion, trabajos en industrias de ceramicas
entre otras actividades de alto desempefio, cuyo requerimiento especifico sea los

articulos de seguridad industrial (botines-guantes).

1.3.2 Estrategia de posicionamiento

Esta estrategia busca fortalecer la posicion en el mercado de articulos de seguridad

industrial (botines-guantes) ofertados por la empresa Curtiembre San Juan con el
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concepto de: articulos de seguridad industrial (botines-guantes) de alta calidad y
resistencia para asi de esta manera ofrecer a los clientes el valor que ellos consideran
importante, buscando posicionar los articulos de seguridad industrial en la mente del

consumidor y que le perciban de manera favorable.

Por ello analizaremos primeramente la identificacion de ventajas competitivas de la

empresa por medio de la estrategia de diferenciacion.

1.4 ESTRATEGIA DE MARKETING

La presente propuesta tiene como finalidad integrar las 4P’s de la mezcla de marketing
de la empresa “Curtiembre San Juan”, de manera que contemple aspectos relacionados
a la etiqueta del producto, disefio de rutas de distribucién, y la utilizacion de nuevos

medios publicitarios para mejorar la comercializacion en el mercado Tarijefio.

1.4.1 Estrategias del Producto

Como estrategia de producto se le informara al cliente mediante una pagina web la
calidad de los materiales en los que esta hecho el producto, cuero, suelas, tipo de tacon.

El cliente se dara cuenta que esta adquiriendo un excelente producto a muy buen precio.
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PRODUCTOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL (BOTINES-GUANTES)

MODELO 1001 COLOR CAFE

Descripcion

Botin de seguridad Mod 1001 en cuero gravado, con puntera de acero, cuenta con un
excelente disefio, en el cuello y lengiieta acolchado y con forro de cuero, suela (Higth
impact) de caucho de primera calidad con gran adherencia para pisos lisos con un talon
absorbente a golpes, recomendado para trabajos de alto desempefio (construccion,

industria, metalUrgicas, empresas de aseo, trabajos de jardineria)
CONTRUCCION: Cementado

CAPELLADA: Cuero Oscaria Gravado de 2 mm (lustrable)

COLOR: Café

FORRO: de cuero Antitraspirante y antibacterial

COSTURAS: Dobles y triples con Nylon Nro. 20 (grueso)
CONTRAFUERTE: Termoconformado

PLANTILLA INTERIOR: Eva Laminado forrado en cuero Antibacterial
PLANTILLA DE ARMADO: cuero resistente al sudor de 2,2 mm
PLANTA: De caucho bajo norma ISO 4649:2010

PUNTERA: ACERO con una resistencia al impacto de 200 J

NUMERACION: 34-44
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MODELO 1002-2 GRASO CAFE

Descripcion

Botin de seguridad Mod 1002-2 en cuero graso resistente al agua, con puntera de
acero, cuenta con un excelente disefio, con tobillera y lengueta cerrada y acolchada y
con forro de cuero, suela liviana bicolor de caucho de primera calidad con gran
adherencia para pisos lisos, recomendado para trabajos de alto desempefio
(construccion, industria, metaldrgicas, empresas de aseo, trabajos de jardineria).
CONTRUCCION: Cementado

CAPELLADA: Cuero graso resistente al agua de 2 mm

COLOR: Café

FORRO: de cuero Antitraspirante y antibacterial

COSTURAS: Dobles y triples con Nylon Nro. 20 (grueso)
CONTRAFUERTE: Termoconformado

PLANTILLA INTERIOR: Eva Laminado forrado en cuero Antibacterial
PLANTILLA DE ARMADO: cuero resistente al sudor de 2,2 mm

PLANTA: De caucho bajo norma ISO 4649:2010

PUNTERA: ACERO con una resistencia al impacto de 200 J

NUMERACION: 35-44
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Tabla N° 28 PRODUCTOS DE SEGURIDAD INDUSTRIAL (GUANTES)
PRODUCTO CARACTERISTICAS

GUANTE COMUN PUNO CORTO
DESCARNE

Cuero de RES tipo descarne

Espesor de cuero de 1.2 mm.

Hilo Nylon No. 60

7 (siete) piezas por guante

Color gris

CODIGO: GC5

GUANTE COMUN PUNO CORTO
SUPER REFORZADO
Cuero de RES tipo descarne
Espesor de cuero de 1.2 mm.
Hilo Nylon No. 60

7 (siete) piezas por guante
Color gris y amarillo

GUANTE COMUN PUNO LARGO
CON FORRO

Cuero de RES tipo descarne

Espesor de cuero de 1 mm.

Hilo Algodén No. 20/3

6 (seis) piezas por guante

4 (cuatro) piezas por guante en

forro

e Color gris y amarillo

CODIGO: GSD1
GUANTE COMUN PUNO LARGO
CON FORRO
e Cuero de RES tipo Oscaria en
) flor
e Espesor de cuero de 0,9 mm.
e Hilo Algodén No. 20/3

82



e 4 (cuatro) piezas por guante
e Color blanco natural

CODIGO: GSE3
GUANTE OPERADOR CON
RIBETE (CABRA)
e Cuero de CABRA tipo Oscaria
)\ en flor
NG Espesor de cuero de 0,9 mm.
& &5 Hilo Algodén No. 20/3
4 (cuatro) piezas por guante
Color blanco natural

CODIGO: GSE3C
GUANTE OPERADOR CON
RIBETE (OVEJA)
e Cuero de OVEJA tipo Oscaria
L en flor
Py Espesor de cuero de 0,9 mm.
Hilo Algodén No. 20/3
4 (cuatro) piezas por guante
Color blanco natural

1.4.1.1 Estrategia de marca

La marca es una de las variables mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo, puede ser un nombre, un término, una sefial, un
simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica los productos

de una empresa y la diferencia de los competidores.

La Curtiembre San Juan no tiene una marca definida para sus articulos de seguridad
industrial (botines-guantes), para ello se propone la siguiente marca para que sea
afiadida en el producto (botines) como un principal identificador del producto, un aval

que lo garantiza situandolo en un plano superior.
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Asi la empresa pueda posicionarse en la mente del consumidor y en los lideres de
opinion, la marca sugerida a la empresa debe disfrutar del mayor y mejor

reconocimiento y posicionamiento en su mercado y sector.

Nombre: HARDY el nombre de la marca es sonoro, llamativo, sofisticado, que

significa (resistencia-durabilidad).

Un importante objetivo de la marca HARDY es posicionarse rapidamente en los
clientes, dado que no es conocida, plasmando la propuesta de valor en la mente de los

clientes, se destacara la marca y su significado en el local de ventas y en las cajas de

empaque.
Cuadro N° 5 NOMBRE DE MARCA
Seguridad Paso a Paso
1.4.1.2 Slogan:

“SEGURIDAD PASO A PASO”

En cuanto a la propuesta del slogan se sugiere la frase “seguridad paso a paso” con el
objeto de identificarse con su mercado objetivo, los cuales son las empresas que

realizan actividades de alto desempefio (construccion, ceramicas, metalurgicas)
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1.4.1.3 Etiqueta

Se propone la siguiente etiqueta para que la empresa pueda posicionar su marca en sus

diferentes modelos y disefios de botines que ofrece al mercado.

Cuadro N° 6 ETIQUETA

CUETIEMEBRE SAN JUAN

Seguridad Paso a Paso o mon

htm_s:ﬂn::u rfiembresanjuan. wixsite com’

INDUSTEIA BOLIVIANA sanjuan
T;u:ija—Bﬂ]ivia Ubicacion: &. Panamericana Km. 5

1.4.2 Estrategia de precio

Después de haber considerado el andlisis interno, la parte de Marketing la variable
precio se plantea a la empresa mantener sus precios con el que cuenta, pues el precio
de la competencia llega a ser casi el mismo por lo que no requiere realizar ningin ajuste

de precio.

De acuerdo al segmento de mercados que van dirigidos los productos de seguridad
industrial (botines-guantes) de la empresa Curtiembre San Juan, el precio es aceptado
por los clientes, ya que la calidad esta relacionada con el precio y esto es valorado por
los clientes corporativos y finales. Ello pudo ser comprobado de acuerdo a las

investigaciones realizadas.

El precio de los botines de seguridad industrial de la Curtiembre San Juan esta en

promedio con la competencia. Asi lo detallamos a continuacion:
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Tabla N° 29 Precios de los Productos de la empresa Curtiembre San Juan

PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD
INDUSTRIAL (BOTINES)
Modelo 1001-1
Modelo 1002-Café
Modelo 1001 Negro
Modelo 1002-2 Café Wisky
Modelo 1003
Modelo 1001 Café
Modelo 1002-2 Café Graso

PRODUCTOS LINEA DE SEGURIDAD
INDUSTRIAL (GUANTEYS)

Guante Comun Pufio Corto Descarne Cadigo: GC5
Guante Comun Pufio Corto Descarne Codigo: GC5P
Guante Comun Pufio Largo Descarne Codigo: GC6

Guante Comun Pufio Corto Super Reforzado: Cédigo
GCR1c

Guante Comun Pufio Largo Con Forro Cédigo: GSD1
Guante Operador Con Ribete Codigo: GSE3
Guante Operador Con Ribete (Cabra) Codigo: GSE3C
Guante Operador Con Ribete (Oveja) Codigo: GSE30
Fuente: Curtiembre San Juan

Tabla N° 30 PRECIO DE LA COMPETENCIA. (Ver anexo N° 4).

LITORAL
Descripcion
botin de seguridad beigs
botin de seguridad graso
botin de seguridad Vladimir
botines econdmicos

DICOMOL
botin punta de acero

MANACO

botin cuero graso
botin dieléctrico
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Costo Unitario de
Fabricacion en Bs

190
190
180
250
370
180
250

Costo Unitario de
Fabricacion en

Bs
10

8
17
18

45
25
25
23

precio unitario

300
240
198
170

210

310
429



CURTIEMBRE SAN LORENZO

botin econémico 170
botin de seguridad cuero graso 250
botin punta d acero negro 240

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al estudio de precios de la competencia se observa que los precios de la

Curtiembre San Juan son competitivos en mercado local.

Una de las ventajas mas importantes de la Curtiembre San Juan, dentro de linea de
botines de seguridad industrial, es que esta posee una amplia variedad de modelos y

disefios especificos para el desarrollo de actividades de alto desempefio.

1.4.2.1 Acciones en cuanto a descuentos.

Descuentos por volumen: otorgar un descuento a los clientes que realicen pedidos de
grandes cantidades, el porcentaje estara entre el 10% y 15% del precio de venta bajo la
autorizacion y aprobacion del gerente general (duefio), ya que este descuento afecta los

ingresos de la compafiia y el cumplimiento de las obligaciones.

Descuentos por primera compra: conceder este descuento especial del 10% a los
clientes nuevos, solo en la primera compra y luego realizar el descuento que pacten de
acuerdo a la forma de pago y volumen de pedido. Todo ello con el fin de captar la
mayor cantidad de clientes posibles. Siempre haciendo un adecuado seguimiento por

parte de la encargada de ventas.

1.43 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

1.4.3.1 Canales de distribucion actual:

La empresa “Curtiembre San Juan” solo tiene un lugar de venta donde sus clientes
pueden ir a comprar el producto, estd ubicado en el Barrio la Loma, calle Cochabamba
N° 1026 entre Venezuela y Nufiez del Prado, por lo tanto, la inica manera de distribuir

sus productos es de manera directa mediante su tienda y las ventas realizadas en fabrica.
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Canal directo:
Gréfico N° 21 Canal de distribucion de la empresa

FABRICA

ﬂ}“ "< > CONSUMIDOR FINAL
Curtiembre
;m Juan

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en el grafico N 12 la empresa Curtiembre San Juan, actualmente solo
cuenta con un canal directo de distribucion, lo cual dificulta que los clientes tengan
conocimiento de los productos de la empresa.

Ademas, el punto de venta de la empresa no se encuentra ubicado en un lugar

estratégico, lo cual dificulta que los clientes tengan conocimiento de la misma.

1.4.3.2 Estructura del canal de distribucién

La estructura del canal de distribucion que se propone estara conformada por una
dimension vertical, la dimension vertical viene determinada por el nimero de niveles
de intermediarios distintos que hay entre el productor y el consumidor; por el cual
propondremos a la empresa utilizar dos tipos de canal para poder llegar de mejor

manera a los consumidores finales, los canales se muestran en el siguiente gréfico:

Gréfico N° 22 Canal de distribucion de la empresa (ultra corto)

FABRICA

> > CONSUMIDOR FINAL
= I Curtiembre
(? San Juan

Fuente: Elaboracion propia

El primer canal de distribucion se mantendra el mismo que la empresa venia aplicando,
el canal ultracorto es cuando no existe intermediario alguno, y el producto se dirige

desde el fabricante al consumidor final.
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Gréfico N° 23 Canal de distribucion de la empresa (corto)

FABRICA
CONSUMIDOR

S—" \K MINORISTA
- — FINAL
: \San Juan

Fuente: Elaboracion propia

El segundo canal de distribucion que se propone es un canal indirecto, el canal corto
incluye un intermediario (por ejemplo, el minorista) que ofrece el producto al
consumidor final, se recomienda usar este canal indirecto para llegar a mas clientes en

la ciudad de Tarija y otros departamentos de Bolivia.

También se propondra a la empresa utilizar un canal online, ya que actualmente por
este medio es que las empresas atraen mayor cantidad de clientes. Se disefiara una
pagina web de la empresa y se actualizara la actual pagina de Facebook, ya que por

estos medios también se pretende llegar a mas clientes.

1.4.3.3 Localizacion y dimension de un punto de venta

Actualmente la empresa “Curtiembre San Juan” cuenta con un nico punto de venta
ubicado en el Barrio la Loma, calle Cochabamba N° 1026 entre Venezuela y Nufiez del
Prado donde ofrece sus productos que son: productos para tapiceria, marroquineria y

articulos de seguridad industrial (botines-guantes).

Se propone la ampliacion de un nuevo punto de venta en la zona del mercado
campesino debido a que es un lugar estratégico por la afluencia de personas en ese

sector.

Este punto de venta sera exclusivamente para la exposicion y venta de articulos de

seguridad industrial (botines-guantes).
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Tabla N° 31 Presupuesto para la estrategia

Alquiler de una tienda 2.000 24.000
Equipo de computacion  5.000 5.000
Camara de seguridad 1.700 1.700
Muebles y enseres 10.000 10.000
sueldo de personal (una 2.122 25.464
persona)

TOTAL 66.164bs

1.44 ESTRATEGIA DE PROMOCION

En el mercado competitivo, méas que desarrollar un buen producto, evaluarlo en forma
atractiva y hacer que sea accesible para el mercado meta, la empresa debe administrar
un sistema de comunicaciones de mercadotecnia en el que pueda dar a conocer al
mercado objetivo todos los atributos que presenta y posicionarse en la mente del

consumidor.

En este sentido, la promocion es una herramienta que permitira a la empresa
“Curtiembre San Juan”, comunicar los atributos de los productos y la difusion de la

imagen de la empresa.

Se utilizaran las diferentes herramientas promocionales para lograr la imagen deseada,
posicionamiento, diferenciacion y poner en manifiesto las cualidades distintivas de los
articulos de seguridad industrial (botines-guantes) antes los clientes actuales y

potenciales estimulando la demanda a través de acciones promocionales apropiadas.
¢ Qué se pretende con la comunicacion?

Considerando la aparicién de empresas dedicadas a la comercializacion de articulos de

seguridad industrial (botines-guantes) en la ciudad de Tarija, esto ha ocasionado una
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disminucion de las ventas y los ingresos, por lo que al aplicar las distintas herramientas
promocionales se busca una respuesta en el mercado meta y como tal, la compra del

producto para remontar esta situacion.

1.4.5 Mix Promocional
El mix promocional se desarrolla de la siguiente manera:

Promocidn de ventas
Relaciones publicas
Ventas personales
Publicidad

> W

1.45.1 Promocién de ventas

La promocidn de ventas engloba al conjunto de actividades de corta duracion dirigidas
a intermediarios, vendedores o consumidores que, mediante incentivos (econémicos o
materiales) o realizacion de actividades, tratan de estimular la comprar de los articulos
de seguridad industrial (botines-guantes) de la “Curtiembre San Juan”, resaltando que
la promocion de ventas es para atraer a nuevos clientes, también para recompensar a

clientes actuales y elevar el porcentaje de compra.
En este sentido se deben fijar los objetivos de la promocidn de ventas, los cuales son:

e Inducir a los consumidores potenciales a adquirir los articulos de seguridad
industrial (botines-guantes) ofertados por la empresa “Curtiembre San Juan”.

e Recompensar a los clientes actuales a través de incentivos promocionales.

Acciones:

Elaborar cupones de descuento, a los clientes que compren en grandes volimenes o

cantidades, descuentos entre el 10% y 15 % de la base del precio.
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1.45.2 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas, permite comunicarse con los diferentes publicos de la empresa,
obteniendo propaganda favorable, creando una imagen social buena.

Las relaciones publicas busca fortalecer vinculos entre la empresa, empleados y
clientes, por medio de acciones que ayuden a persuadir, informar y conocer sus
inquietudes, logrando aceptacion, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones

presentes y futuras.
Acciones:

e Participacion en la Fexpo Tarija. - Se sugiere a la empresa participar en la
Fexpo Tarija 2020, esto con el motivo de poder crear alianzas estratégicas con
empresas, y poder captar nuevos clientes y asi de esta manera poder hacerse
conocer en el mercado de la ciudad de Tarija.

e Relaciones con instituciones publicas y privadas. - la empresa debera
interrelacionarse con instituciones tanto publicas como privadas otorgando

informacion de la empresa y apoyando en diferentes actividades.

1.4.5.3 Ventas personales

La venta personal es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la cual se
transmite informacidn directa y personal a un cliente potencial especifico y se recibe,

de forma simultanea.
Acciones:

La empresa actualmente no cuenta con un area de marketing o ventas, por lo cual se

sugiere que desarrolle un area de marketing.

Se sugiere contratar una persona encargada del area de Marketing, esta persona sera
encargada del area de marketing y de todas las acciones promocionales, sera en el

encargado de visitar a las empresas para promocionar y hacer conocer los productos
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que ofrece la empresa, y asi de esta manera realizar alianzas estratégicas con los

clientes potenciales.
Los objetivos de las ventas son:

e Busqueda de nuevos clientes
e Fidelizacion de los clientes actuales

e Generar informacion de clientes actuales y potenciales

1.45.4 Publicidad

La publicidad es toda transmision de informacion impersonal y remunerada, efectuada
a través de un medio de comunicacién, dirigida a un publico objetivo, en la que el
emisor se identifica con una finalidad determinada (tratando de estimular la demanda

de un producto o de cambiar la opinidn o el comportamiento del consumidor)
Acciones:

e P4gina de Facebook

Se propone también la actualizacion de la actual pagina de Facebook, para proporcionar
a las personas un medio dinamico e inmediato de interaccion con los clientes actuales

y potenciales.
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(6] @ facebook.com/pg/Curtiembre-San-Juan-232232
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e Propuesta de pagina Web

Como herramienta de difusiébn masiva se tiene como propuesta la creacion de una
pagina web de dominio gratuito el cual es:

https://curtiembresanjuan.wixsite.com/sanjuan  dicha péagina contendra toda la

informacion necesaria de la empresa desde su historia, ubicacién, productos que oferta,
prototipos de los diferentes articulos. La pagina Web contendra un catalogo virtual que
le permita al cliente observar los diferentes productos. En la siguiente ilustracion se

muestra un disefio de la pagina Web.
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llustracién 1.- Pagina Web “Curtiembre San Juan”

fi¥]o)

Curtiembre

\dan Juan

PRODUCTOS CONTACTOS

Curtiembre San Juan, inicia sus actividades un 24 de junio de
1991 con instalaciones propias, fundada por el sefior Julidn
Rodriguez Cardozo. viene operando durante 27 afos en el
mercado de la ciudad de Tzrija.

Curtiembre San Juan se dedica principalmente a |3
industrializacian del cuero y confeccidn de prendas de vestir, es
una de [2s pioneras en &l sector

Fuente: Elaboracion Propia
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llustracion 2.- Articulos de Seguridad Industrial

[ ]+
Curtiembre
San Juan
IKICIO NOSOTRAS CONTACTOS
MARROQUINERIA
SMARTSHOES PRODUCTOS PARA TAPICERIA

un excelerte disefio. con gran
vcomendado para trabajos de
ndustria.  metalirgicas,

T, etc.)

MOD. 1002-2 CAFE WISKY MOD. 1001-1

MOD. 1001 NEGRO MOD. 1003

adiid

1

Fuente: Elaboracion Propia.

Todas estas herramientas de marketing ayudaran a difundir todas las caracteristicas
diferenciadoras al mercado meta de la empresa en el momento de la adquisicion de un
pedido, de esta manera lograr posicionarse en la mente del consumidor y incrementar

sus ventas, en consecuencia, de esto mejorar los ingresos que percibe la empresa.
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1.5 PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

Como ultimo paso es cuantificar la inversion para cada una de las estrategias. (\Ver
Tabla N° 31)

Tabla N° 31 PRESUPUESTO DE MARKETING

PRESUPUESTO DE MARKETING
EXPRESADO EN BOLIVIANOS ANUAL

DETALLE UNIDAD CANTIDAD C/UNIT TOTAL
MEDIDA
PERSONAL
Encargado De 1 3500 42000
Marketing
Encargado De Venta 1 2122 25464

COMUNICACION

Pagina Web (Pago Anual 1 420 420
Del Link)

Servicio De Mes 12 470 5640
Internet

EXPOSICION EN FERIA

Espacio Dias 4 600 2400
Transporte 1 200 200
Decoracion 1 1000 1000

Modelo 1 3000 3000

PRESUPUESTO PARA NUEVA SUCURSAL

Alquiler de una 1 2000 24000
tienda

Equipo de 1 5000 5000
computacion

Céamara de 1 1700 1700
seguridad

Muebles y enseres 10000 10000

TOTAL 120824 Bs
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CONCLUSIONES

Al finalizar este trabajo llego a las siguientes conclusiones

>

La empresa “Curtiembre San Juan” carece del area de Marketing por lo que no
se aplica estrategias bien definidas, lo cual dificulta su posicionamiento en el
mercado de articulos de seguridad industrial en la ciudad de Tarija.

Se pudo definir que la falta de identificativos (marca, logo) en los productos de
seguridad industrial (botines-guantes) ha dificultado el posicionamiento en el
mercado de articulos de seguridad industrial en la ciudad de Tarija.

Mediante la investigacion de mercados se pudo evidenciar que la empresa
“Curtiembre San Juan” es poco conocida en el mercado de la ciudad de Tarija.
La empresa se encuentra operando en el mercado actualmente pero no cuenta
con estrategias de marketing a pesar que sus productos que ofertan son bien
elaborados, y cuenta con una amplia linea de productos de acuerdo a las
exigencias del mercado.

Se mejord la mision que es la razon de ser de la empresa, la vision que es hacia
donde se proyecta la empresa y objetivos, estos son factores fundamentales de

la planeacion estratégica ya que trazan el camino a seguir de la empresa.
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RECOMENDACIONES

» Se recomienda la implementacion de la propuesta planteada, para que la
empresa logre incrementar sus ventas.

» Se sugiere la creacion de un area de marketing, con el fin de estar atento a los
requerimientos actuales y futuros de los clientes, y los movimientos de la
competencia, con el proposito de llevar a cabo estrategias de marketing
necesarias para lograr ser la empresa lider en el mercado de articulos de
seguridad industrial (botines-guantes)

» Se recomienda realizar un nuevo estudio de mercado en la siguiente gestion
después de incorporar las estrategias de marketing con el fin de determinar su
nuevo posicionamiento que tiene en relacion a las demas empresas
competidoras.

» Se recomienda ampliar y mejorar la actual linea de botines de la empresa, con
nuevas innovaciones en tecnologia, material, disefio y costos. “Curtiembre San
Juan debe generar un sentido de urgencia en torno al cambio”.

» Se recomienda contratar agentes de ventas para incrementar las ventas de la
empresa y estos puedan realizar fuerzas en ventas por medio de contacto directo
con el mercado objetivo.
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