ANTECEDENTES

En primer lugar es necesario mencionar la importancia del marketing en €
desempefio de la actividad empresarial de toda organizacion, ya que permite a las
empresas conocer las necesidades y expectativas del mercado en € que se
desenvuelven, contribuyendo de esta manera a una mejor toma de decisiones en
cuanto a inversion, produccion, precios, entre otras. Sin embargo, la funcion mas
importante del marketing esta en el desarrollo de estrategias que permite a las

empresas lograr mayor participacion en € mercado y ser reconocidas por € mismo.

Considerando la importancia de lo expresado anteriormente, el presente proyecto
tiene como objeto de estudio alaempresa FAPROLIMPG, € cual esta enfocado en el
area de marketing haciendo énfasis en € posicionamiento como consecuencia del
andlisis situacional realizado, que ha promovido la necesidad de llevar a cabo una
investigacion que permita a la empresa conocer laimportancia de lograr consolidar su
posicion en e mercado y de las acciones necesarias a seguir para mejorar €

desempefio de sus actividades comerciales.

FAPROLIMPG “Fabrica de Productos de Limpieza Godoy” es una empresa
unipersona que se encuentra legalmente constituida en la ciudad de Tarija, esta en
funcionamiento desde el mes de agosto del afio 2005, actualmente esta ubicada en el
B/ Paraiso C/ Los Lirios S/N.

FAPROLIMPG tiene como mercado objetivo a las amas de casa y a empresas
publicas y privadas de la ciudad de Tarija, teniendo como principales clientes a La
Planta Industrializadora de Leche Tarija, Lavanderia H,O, Pollos Pintdn, Rico Pollo,
Hospital de Culpina, Caja Nacional de Salud, Hospital San Juan de Dios, entre otros.,
para los cuales redliza la dosificacion de compuestos quimicos de sus productos de

acuerdo a sus requerimientos.



FAPROLIMG produce y comercializa los siguientes productos:

PRODUCTOS CANTIDADES

Rabi de 950 ml.: paguete de 12 unidades.

Rabi de 450 ml.: paguete de 20 unidades.
DETERGENTES Rabi para lavanderias de autos. (Retornables): bidon

de 30 litros.

Verde Rabi para granjas de pollos.: bidon de 5 litros.

Rabi de 1 litro.

Rabi de 250 ml: paguete de 20 unidades, paquete de
LAVANDINAS 30 unidades.
Rabi de 5 litros.

Bidon de 5 litros (Retornable).
Anmbientador en paquete de 12 unidades.

AMBIENTADOR : " 5
Ambientador bidén de 5 litros.

JABON LiQUIDO Paguete de 20 unidades.
LIMPIA VIDRIO Bidon de 5 litros.
ABRILLANTADOR DE LLANTA Bidonde5 litros.
LIMPIA ALUMINIOS Bidon de 5 litros.

Rabi de 1 litro.

REM OVEDOR DE GRASA i .
Bidén de 5 litros.

JUSTIFICACION

Actualmente vivimos en un mundo de organizaciones que se ven afectadas por la
creciente velocidad del cambio de manera tal que la sobrevivencia de las mismas
depende de sus capacidades para adaptarse a un entorno que es cada vez mas
dindmico y compleo, razéon por la cual es muy importante que adopten una
formacion continua dado € proceso de la globalizacién, que ha provocado que toda
empresa se oriente a la busqueda de un posicionamiento competitivo que le permita
consolidarse en el mercado, destacando asi la necesidad de que FAPROLIMPG logre

establecer su marca en la mente del consumidor, y asi constituirse en una empresa



conocida y reconocida en € mercado para asi lograr incrementar su participacion en

e mismo.

Las empresas se han constituido en e motor del desarrollo econdmico de nuestro
pais, principalmente las que pertenecen a sector de la manufactura, puesto que es €
sector que tiene mayor participacion en e Producto Interno Bruto nacional,
registrando un crecimiento significativo en los Ultimos afios, informacion que se
puede apreciar en e Cuadro N° 1 del Anexo 1. Tomando en cuenta que
FAPROLIMPG pertenece a sector de la industria quimica € cual se encuentra
inmerso en e sector de la manufactura, es muy importante que la empresa busque una
ubicacion solida en el mercado, para asi poder contribuir a crecimiento y desarrollo

del departamento y por ende del pais.

Segun datos del INE que se reflgjan en e Cuadro N° 10 de la pagina 62, l1a poblacion
de Tarija ha registrado un crecimiento en los Ultimos afios, siendo este un aspecto
favorable en la demanda de productos de limpieza por tratarse de productos de
necesidad bésica, para lo cua es de vita importancia que FAPROLIMPG logre
establecer su marca de manera 6ptima en € mercado al cual esta dirigido (amas de
casa de la Provincia Cercado Area Urbana del Departamento de Tarija), para asi
aprovechar la oportunidad que representa e crecimiento poblacional, existiendo de
esta manera un mercado atractivo para los productos de limpieza que FAPROLIMPG

ofrece.

Los aspectos mencionados anteriormente indican la importancia que tiene para la
empresa FAPROLIMPG conocer € entorno en que se desenvuelve y las variables o
factores que inciden en el desarrollo de su actividad empresarial, razén por la cual se
destacd la importancia de someter a la empresa a una investigacion que le permita
disponer de informacion relevante con e fin de contribuir a su crecimiento y
sostenibilidad.



Tomando en cuenta que FAPROLIMPG tiene como mercado objetivo a las amas de
casay a empresas publicas y privadas de la ciudad de Tarija, es importante remarcar
que la presente investigacion se enfoco en e segmento de amas de casa, debido aque
es el segmento en e que la empresa ha presentado mayores dificultades registrando
niveles de ventas reducidos en cuanto al detergente vgillero y lavandina que son los
nicos productos que la empresa ofrece a este segmento, situacion contraria respecto
al segmento de empresas publicas y privadas, en el cual la empresa ha presentado una
situacion favorable, ya que desde los inicios de su actividad empresaria se

convirtieron en clientes fieles de lamisma.

Considerando €l area de estudio y la problemética que se abordd, se considerd todos
aquellos aspectos tedricos relacionados al marketing, haciendo énfasis en e
posicionamiento y en todos aquellos elementos que lo vinculan como ser la
promocion 'y el reposicionamiento de la competencia. Los aspectos tedricos utilizados
permitieron €l uso de herramientas apropiadas para la elaboracion del proyecto de

investigacion.

Para una elaboracion sistemética y objetiva del proyecto de investigacion realizado,
se destaca la importancia de la investigacion exploratoria ya que permitio delimitar e
problema de investigacion relacionado a posicionamiento, cualificando las variables
mas relevantes que fueron objeto de investigacion. Asimismo, se utilizd la
investigacion descriptiva (relacional), que permitié conocer las particularidades del
mercado al que esta dirigido la empresa.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

I dentificacion

FAPROLIMPG es una empresa que opera en un entorno inestable dada las

condiciones politico-legales del pais que afectan no solo e crecimiento de la misma



sino también su actividad comercial, provocando de este modo poca participacion en
el mercado. La Direccién General de Sustancias Controladas (D.G.S.C.) dependiente
del Viceministerio de Defensa Social del Ministerio de Gobierno, es € organismo
técnico especializado, que en representacion del Consegjo Nacional Contra el Trafico
Ilicito de Drogas (CONALTID), efectta el control y fiscalizacion sobre el manejo de
las sustancias quimicas controladas, regulando de esta manera la produccion y
comercializacion de lavandina, debido a que es uno de los insumos utilizados en la
elaboracion de drogas, afectando de este modo el nivel de produccion y por ende €
nivel de ventas de lavandina que es uno de los principaes productos de
FAPROLIMPG; sin embargo, si la empresa desea ampliar su nivel de produccion
debe cumplir con ciertas condiciones establecidas por la D.G.S.C., cabe mencionar
que este organismo no regula la produccién y comercialiizacion de los demés

productos que la empresa ofrece al mercado.

Asimismo, otra de las acciones de caracter legal por parte del gobierno nacional que
repercuten en las operaciones de la empresa, es € mayor control que se esta
realizando en las aduanas del pais para € ingreso de distintos productos como
consecuencia de las modificaciones efectuadas en € Articulo 152 de la Ley N° 1990
de 28 de julio de 1999, Ley Genera de Aduanas, que se han constituido como los
mas duros instrumentos de lucha contra el contrabando, es asi que la cantidad de
productos ingresados mediante estas acciones ilegales estan disminuyendo,
favoreciendo de este modo a las acciones que la empresa pueda realizar para poder
incrementar su nivel de ventas, debido a que los productos de mayor preferencia por

el mercado tarijefio son ingresados en su gran mayoria mediante este tipo de acciones.

En cuanto a las condiciones econdmicas del pais es importante destacar que la
situacioén inflacionaria que se vive en la actualidad como principal consecuenciade la
promulgacion del Decreto Supremo 0748 (el “Gasolinazo”), que posteriormente fue
derogado y cuyos efectos inflacionarios no han sido revertidos en su totalidad,

provocaron un incremento en el precio de los distintos insumos utilizados en la



fabricacion de los productos de la empresa FAPROLIMPG, ocasionando de esta
manera un incremento de poca consideracion en € precio de sus productos, lo cual no

ha repercutido de manera negativa en su nivel de ventas.

Asimismo, cabe mencionar que de acuerdo a informacién obtenida de una
investigacion de mercados realizada en la empresa durante la gestion 2010, cuyos
resultados se muestran en € Anexo 3, otro de |os aspectos que afectan ala empresa es
la cultura de la poblacién tarijefia de creer que los productos nacionales son de baja
calidad mostrando de esta manera cierta preferencia por productos extranjeros, 1o que
afecta a que los productos de la empresa FAPROLIMPG puedan ser conocidos y

reconocidos por e mercado consumidor.

FAPROLIMPG a pesar de tener seis afos de trayectoria en el mercado y de contar
con la ventgja de ser |a Unica empresa que se dedica a la fabricacion de productos de
limpieza en la ciudad de Tarija, no ha logrado establecer una ubicacion optimaen el
mismo que le permita megorar su situacion actual, debido a que no ha utilizado
ningun tipo de promocion formal para hacer conocer su producto, lo cua representa
un aspecto desfavorable para la empresa, ya que de acuerdo a la investigacion de
mercados realizada en la empresa durante la gestion 2010 (Ver Anexo 3), actualmente
existen marcas que ya estan posicionadas en € mercado como es e caso del
detergente Bora y la lavandina X-5, por 1o que es necesario que la empresa busque
consolidar su posicién en e mercado y de esta manera lograr incrementar su
participacion en el mismo, aprovechando la oportunidad que representa contar con un
mercado atractivo dado € crecimiento de la poblacion de Tarija que provoca €
incremento de la demanda de los productos de limpieza por tratarse de productos de

necesidad basica.

La empresa ha redlizado esfuerzos para tratar de mantener su participacion en €
mercado utilizando una politica de precios bajos, puesto que es uno de los factores

principales que inciden en la decision de compra de los clientes, pero con relacion a



la competencia no presentan una significativa variacion, 1o que no le ha permitido
diferenciarse de los productos lideres del mercado.

Asimismo, la empresa trata de realizar una dosificacion adecuada de los compuestos
quimicos de sus productos con € fin de proteger la salud de sus consumidores,
caracteristica que es desconocida por € mercado, ya que segun los resultados de la
investigacion de mercados realizada en la gestion 2010 que se muestran en € Anexo
3, para adquirir un producto los clientes toman en cuenta no solo € precio, sino
también la efectividad del mismo. La dosificacién quimica utilizada por la empresa
provoca que sus productos sean menos efectivos en comparaciéon con los de la

competencia.

Si bien la empresa ha tratado de mantener su participaciéon en €l mercado la falta de
contratos formales con sus proveedores y clientes provocado por la inestabilidad en
su nivel de produccién como consecuencia de las fluctuaciones en la demanda de sus
productos podria ocasionar problemas a la empresa en cuanto a abastecimiento de

susinsumosy la pérdida de clientes importantes.

Actuamente la empresa no cuenta con una planificacion estratégica formalmente
establecida que le proporcione una direccion clara a seguir; sin embargo, busca
constituirse como empresa lider del mercado, ya que para ello FAPROLIMPG utilizé
estrategias implicitas de promocion de ventas, afiadiendo un bien complementario
(esponjas, virulana) a producto (detergente) que la empresa ofrece. Asimismo, para
el lanzamiento de un nuevo producto FAPROLIMPG ofrecié muestras gratuitas para
lograr que el mismo sea conocido. Cabe mencionar que la empresa actualmente no
utiliza las estrategias mencionadas. Si bien la empresa realiza esfuerzos para
convertirse en lider del mercado, no ha logrado alcanzar la posicion deseada que

contribuya a su crecimiento y alamejora de su participacion en e mercado.



FAPROLIMPG no cuenta con los recursos financieros que le permita redlizar
inversiones en actividades claves, afectando de esta manera su crecimiento y
desarrollo en € mercado; sin embargo, hay la posibilidad de buscar apoyo financiero
ya gue existen varias entidades financieras que apoyan a las PYMES, representando

esto parala empresa la oportunidad de acceder a créditos.

Otro aspecto de vital importancia que incide en el desempefio de laempresaeslafata
de personal especializado en las distintas areas que provoca la toma de decisiones de
manera intuitiva ocasionando problemas para FAPROLIMPG, como por gemplo la
altarotacion de personal que existe en € area de produccion.

En cuanto a su nivel de produccion actualmente FAPROLIMPG cuenta con la
capacidad productiva para abastecer en un 10% aproximadamente |la demanda de la
ciudad de Tarija.

Definicion

FAPROLIMPG durante su actividad empresarial no ha logrado crear su propia
imagen e identidad deseada en € mercado, presentando actualmente una situacion de
estabilidad en el volumen de sus ventas, 1o que impide el crecimiento de laempresa.
Formulacion

¢Cuales son los factores de marketing operativo y del ambiente externo gque han

repercutido en el posicionamiento de la empresa FAPROLIMPG en € mercado y de

gué manera afectan a su crecimiento?



HIPOTESIS

“La incipiente promocién y los aspectos culturales de la poblacion tarijefia son
factores de mayor incidencia a que la empresa FAPROLIMPG acance un
posicionamiento éptimo, dificultando € crecimiento de lamisma.”

OBJETIVOS

Objetivo general deinvestigacion

Demostrar que la incipiente promocion y los aspectos culturales de la poblacion
tarijefia son los factores de mayor incidencia en e posicionamiento y crecimiento de
laempresa FAPROLIMPG.

Objetivo general de solucion

Formular una estrategia de posicionamiento que permita a la empresa incrementar su
participacion en el mercado.

Obj etivos especificos

1 Conocer y evaluar de qué formala promocion haincidido en € nivel de ventas de

laempresa.

2 ldentificar y analizar qué aspectos culturales de la poblacion tarijefia influyen en
la conducta de compra de | os clientes actuales y potenciales.

3 Determinar la percepcion que tienen los clientes respecto a los productos de
limpieza de FAPROLIMPG.
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4 Determinar € atributo més importante de los productos de FAPROLIMPG que le

permita posicionarse en el mercado.

5 Determinar las acciones a seguir por la empresa que le permita incrementar su

participacion de mercado.

MARCO DE REFERENCIA

Considerando que los conceptos y teorias cientificas son fundamentales para al canzar
la comprension y explicacion del problema de investigacion, e marco tedrico se
realiz6 tomando en cuenta conceptos fundamentales de marketing priorizando en
aspectos conceptuales de posicionamiento y promocion, que permitié una mejor
elaboracion del proyecto de investigacion.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La poblacidn sujeta estudio de la presente investigacion fueron las amas de casa, del
area urbana de la Provincia Cercado del departamento de Tarija

Para la redizacion de este proyecto se empled en primer lugar investigacion
exploratoria que permitié definir e problema de investigacion relacionado a
posicionamiento, para lo cua se aplicd entrevistas a profundidad a gerente

propietario de laempresay a encargado de ventas (Ver Anexo 2).

Asimismo, se aplicO investigacion descriptiva relacional, con € objeto de
profundizar en el temade investigacion identificando |as principales caracteristicas de
los clientes reales y potenciales de la empresa, paralo cua se aplico e método de la

encuesta con su respectivatécnica el cuestionario (Ver Anexo 4). Losresultados dela



11

investigacion de mercado realizada se encuentran en e Capitulo VIII del presente
proyecto.
ALCANCE

Alcance espacial

La presente investigacion tuvo como ambito geografico e area urbana de la Provincia

Cercado del departamento de Tarija.

Alcance temporal

El proyecto de investigacion tomo en cuenta datos e informacion de la gestion 2007-
2011.



12

1.1 Definicién del Marketing

El marketing es un proceso social mediante e que grupos e individuos logran o
gue necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de

productos y servicios que otros valoran.

El marketing (empresarial) es el proceso de planificar y gecutar el concepto,
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones. *

Tomando en cuenta el area de estudio de la presente investigacion, es importante
conocer la definicion de marketing desde el punto de vista social y empresarial
para tener conocimiento del papel y la importancia que tiene el marketing para
la sociedad dentro de la cual opera FAPROLIMPG como también para la

empresa misma.

1.2 Principales Conceptos del Marketing

El marketing se puede entender alin mejor mediante la definicion de algunos de

los principal es conceptos que utiliza.

1.2.1 Mercado objetivo y segmentacion

Es cas imposible satisfacer a todos los participantes en un mercado. Por
tanto, € director de marketing debera empezar redlizando una
segmentacion de mercado: identifica y define e perfil de distintos grupos
de compradores que pueden preferir o necesitar distintos productos y

distintas combinaciones de marketing.

'KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. P4g. 8
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Los segmentos de mercado pueden identificarse analizando las diferencias
demograficas, psicograficas y comportamentales de los compradores. La
empresa decidirg, a continuacion, qué segmentos presentan las mayores
posibilidades: aquellos cuyas necesidades puede satisfacer la empresa

mayor que |os demas.

Para cada mercado elegido, la empresa desarrolla una oferta de mercado.
La oferta se posiciona frente a los compradores mostrando las ventajas

principales que proporciona. 2

1.2.2 Buscadores deintercambioy receptores

Los buscadores de intercambios son agquellas personas gque buscan una
reaccion (que se les preste atencidn, que se les compre algo, que se les vote
0 gue se les dé un donativo) de un tercero, al que Ilamamos receptor. Si dos
personas intentan venderse algo mutuamente, consideraremos que ambas

son buscadores de intercambio. 3

1.2.3 Necesidades, deseosy demandas

El buscador de intercambios tiene que intentar entender las necesidades,
deseos y demandas del mercado en € que quiere participar. Por
necesidades en tendemos las necesidades humanas béasicas. Estas
necesidades se convierten en deseos cuando estan dirigidas a un objeto
especifico que puede satisfacer |a necesidad. Los deseos dependen de la

sociedad en la que uno viva.

2KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 8-9
3KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. P4g. 10
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Las demandas son deseos gue se tienen de una determinado producto pero
gue estan respaldados por una capacidad de pago. Las empresas tienen que
saber no sblo cuanta gente quiere su producto, sino también cuantos pueden

y quieren comprarlo.

1.2.4 Producto u oferta

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un
producto es cualquier oferta que pueda satisfacer una necesidad o un deseo.
Los principales tipos de ofertas son: bienes, servicios, experiencias,
acontecimientos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,

informacion e ideas.

Una marca es una oferta de una fuente conocida. Todas las empresas
intentan construir una imagen de marca con potencia, es decir, una imagen

positivay favorable.

1.2.5 Valor y satisfaccion

El producto o la oferta tendran éxito si ofrecen valor y satisfaccion al
comprador potencial. El comprador elige entre distintas ofertas a partir de

la que percibe que le damés valor. °
1.2.6 Intercambioy transacciones
El intercambio, concepto central del marketing implica obtener un

producto deseado de otra persona ofreciéndole algo a cambio. Para que sea

posible el intercambio, deben cumplirse cinco condiciones:

*KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 10-11
*KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 11
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Existen, a menos, dos partes.
Cada parte tiene algo que puede tener valor parala otra parte.
Cada parte es capaz de comunicarse y dar.

Cada parte es libre de aceptar o rechazar |a oferta de intercambio.

o W DN B

Cada parte cree que es adecuado o deseable negociar con la otra parte.

Cuando se alcanza un acuerdo, decimos que se produce una transaccion.
Una transaccion constituye un intercambio de valores entre dos o mas

partes.

Una transaccion implica varias dimensiones. a menos dos cosas de valor,
un acuerdo sobre las condiciones, un acuerdo sobre plazos temporales y un

lugar del acuerdo. °

Dada la importancia de los conceptos centrales del marketing, resulta
fundamental conocer a cada uno de ellos para comprender e mercado en el que
se desenvuelve FAPROLIMPG. También es importante recalcar que estos
conceptos serviran de base para la formulacion de la estrategia que se disefiara

posteriormente.

1.3 Marketing Estratégico

El marketing estratégico se apoya de entrada en €l andlisis de las necesidades de
los individuos y de las organizaciones. Desde € punto de vista del marketing, 1o
que & comprador busca no es € producto como tal, sino € servicio, o la
solucion a un problema, que e producto es susceptible de ofrecerle; este
servicio puede ser obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estén, a su vez,

en un continuo cambio.

®KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 11-12
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La funcion del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un andisis de la diversidad de las

necesidades a encontrar.
1.3.1 Laeleccion de una estrategia de marketing

El objetivo es, pues, definir estrategias especificas para cada unidad de
actividad estratégica, teniendo en cuenta su posicionamiento diferenciado

sobre dos dimensiones (andlisis de atractivo y analisis de competitividad).

A ese efecto, se tendra que recurrir a la nocion de cartera de productos-
mercados, que ocupa un lugar central en el proceso de andlisis estratégico,
que favorece un andlisis de las actividades de la empresa y sugiere una
gestion selectiva y una asignacion de los recursos tan optima como sea
posible. En base a diagndstico resultante de un andlisis de cartera, pueden

ser consideradas diferentes estrategias de desarrollo. 8

1.3.1.1 Lasestrategiasbasicasdedesarrollo

El primer paso a emprender en la elaboracion de una estrategia de
desarrollo es precisar la naturaleza de la ventgja competitiva
defendible, que servira de punto de apoyo a las acciones
estratégicas y técticas posteriores. Las estrategias bésicas de
desarrollo son la estrategia de liderazgo en costes, de

diferenciacion y de especialista. °

"JEAN, LAMBIN J., (1998). Marketing Estratégico. Editorial McGraw-Hill. 3%d. Madrid. P4g. 8
8 JEAN, LAMBIN J., (1998). Marketing Estratégico. Editorial McGraw-Hill. 3%d. Madrid. Pag. 321
° JEAN, LAMBIN J., (1998). Marketing Estratégico. Editorial McGraw-Hill. 3%d. Madrid. Pag. 337
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1.3.1.2 Lasestrategiasdecrecimiento

Los objetivos de crecimiento se halan en la mayor parte de las
estrategias empresariales, se trata del crecimiento de las ventas, de
la cuota de mercado, del beneficio o del tamaiio de la
organizacion. El crecimiento es un factor que influye en la
vitalidad de una empresa, estimula las iniciativas y aumenta la
motivacion del persona y de los gecutivos. Independientemente
de este elemento de dinamismo, €l crecimiento es necesario para
sobrevivir a los ataques de la competencia, gracias,
principamente, a las economias de escala y a los efectos
experiencia que ofrece. Las estrategias de crecimiento son la
estrategia de crecimiento intensivo, de integracion y de

crecimiento por diversificacion. 1°

1.3.1.3 Lasestrategias competitivas

La consideracién explicitade laposicion y del comportamiento de
los competidores es un dato importante de una estrategia de

desarrollo.

Los andlisis de competitividad permiten evaluar laimportancia de
la ventgja competitiva detectada en relacion a los competidores

mas peligrosos e identificar sus comportamientos competitivos.

Ahora se trata de desarrollar una estrategia en base a evaluaciones
redlistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los

medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado.

9 JEAN, LAMBIN J., (1998). Marketing Estratégico. Editorial McGraw-Hill. 3%d. Madrid. Pag. 341
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Kotler (1991) establece una distincion entre cuatro tipos de
estrategias competitivas; esta tipologia se basa en la importancia
de la cuota de mercado mantenido y distingue las siguientes
estrategias. |las estrategias del lider, del retador, del seguidor y del
especidista.

En lo que respecta al marketing estratégico se destaca su importancia para la
formulacion de la estrategia que le permita a la empresa FAPROLIMPG
mejorar su imagen en €l mercado al cual esta dirigido. Asimismo, servira de
base para determinar 10s cursos alternativos de accion a seguir por la empresa.

1.4 Marketing Mix

El Marketing Mix es e conjunto de herramientas que utiliza una empresa para

alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado elegido. 2
1.4.1 Producto

El mix del producto es la herramienta més bésica del marketing e incluye
la oferta tangible, una vez definidos la calidad del producto, € disefio, las
caracteristicas, lamarcay el envase. ** Un producto es algo que puede ser

ofrecido en un mercado para satisfacer un deseo 0 una necesidad.

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

organizaciones, informaciones e ideas.**

1 JEAN, LAMBIN J., (1998). Marketing Estratégico. Editorial McGraw-Hill. 3%d. Madrid. Pag. 349
12 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 16

13 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 98

14 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 442
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1.4.2 Precio

Un componente fundamental del marketing mix es € precio, es decir, 1o
que €l cliente tiene que pagar por € producto. El precio tiene que adecuarse
al vaor percibido de la oferta o, en e momento de la eeccion, los
compradores acudiran ala competencia. °

El precio es e Unico elemento del marketing mix que proporciona ingresos,
los otros producen Unicamente costes. El precio es también e elemento
maés flexible.

Al mismo tiempo, la competencia en € precio es € problema nimero uno
al que se enfrentan las empresas y existen empresas que ain no lo han
resuelto acertadamente |os errores mas frecuentes son |os siguientes. precio
demasiado basado en los costes; no se revisa con la suficiente frecuencia
para tener en cuenta los cambios experimentados en e mercado; se fija
independientemente del resto de las variables del marketing mix, sin
considerar que es un elemento clave en la estrategia de posicionamiento del
mercado; no varia lo suficiente para los distintos productos, segmentos del

mercado y circunstancias de compra. *°
1.4.3 Plaza
La distribucién, otra de las herramientas del mix de marketing, supone las

diversas actividades que las empresas desarrollan para hacer e producto

accesible en tiempo y lugar a publico objetivo. *’

5 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 98
18 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 508
1 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 98
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L os canales de marketing son conjunto de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de hacer que un producto o un servicio esté

disponible para el uso o el consumo.

Los canaes de distribucion elegidos afectan directamente a las deméas
decisiones de marketing. La politica de precios de la empresa depende de si

usa unadistribucidon masiva o tiendas de adta calidad.

Las decisiones relativas alafuerza de ventas y ala publicidad dependen de
laformacion y motivacion que necesiten los distribuidores. Ademés, las del
canal de distribucion significan compromisos alargo plazo con otras

empresas. '

1.4.4 Comunicacion

La comunicacion, la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los
méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que lo

compren. *°

El mix de comunicaciones de marketing tiene cinco herramientas

principales:

1. Publicidad: toda comunicacion no personal y pagada para la
presentacion y promocion de ideas, bienes 0 servicios por un promotor
determinado.

18 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 548
19 KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 98



21

2. Promocion de ventas: son los incentivos a corto plazo para fomentar la
prueba o la compra de un producto o servicio.

3. Relaciones publicas: es e conjunto de programas genéricos que se
disefian para promover o proteger la imagen de una compafiia o
producto.

4. Venta personal: se trata de la comunicacion verbal con uno 0 mas
clientes potenciales con e propdsito de hacer una presentacion,
responder preguntas y conseguir pedidos.

5. Marketing directo: utilizacion del correo, del teléfono, del fax del
correo electrénico o de internet para comunicar directamente con
determinados clientes o clientes potenciales o solicitar una respuesta

directa por parte de los mismos. %

1.5 Planeacién Estratégica

1.5.1 El papel del Marketing en la Planeacion Estratégica

El marketing desempefia un papel muy importante en la planeacion
estratégica. Contribuye con informacion y otros insumos que sirven para
preparar €l plan estratégico. A su vez, la planeacion estratégica define e
papel que desempefia e marketing en la organizacion. El departamento de
marketing, guiado por € plan estratégico, colabora con otros
departamentos de la organizacion para alcanzar los objetivos de las
estrategias globales.

2 KOTLER P., (2000). Direccion de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%ed. Madrid. P4g. 616
' KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

38
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1.5.2 Definicion de la planeacion estratégica

Es el proceso que permite crear y conservar €l encuadre estratégico de las
metas y capacidades de la organizacion ante las oportunidades de

marketing cambiantes.

La planeacion estratégica establece el escenario para el resto de los planes
de la empresa; permite definir con claridad la mision de la empresa, los
objetivos que la sustentan, una cartera de negocios estables y la
coordinacion de | as estrategias funcional es. %

1.5.3 Mision

Una organizacion existe paralograr algo. Inicialmente, tiene un proposito o
mision claros, pero con e tiempo la claridad de esa mision puede ir
borrandose conforme la organizacion crece y va incluyendo productos y
mercados nuevos. O bhien, lamision puede seguir siendo clara, pero algunos
gerentes ya no estan comprometidos con ella. Por otra parte, la mision
puede estar clara, pero quiza ya no sea la mejor opcion dadas las nuevas

condiciones del entorno.

Cuando la gerencia siente que la organizacion va a la deriva, debe a recoger
su proposito. Es el momento de preguntar, ¢cud es nuestro negocio?,
¢Quién es d cliente?, ¢Qué valoran los consumidores?, scudl sera nuestro
negocio?, ¢cud deberia ser nuestro negocio? Estas preguntas que parecen
tan sencillas son las de mas dificil respuesta para la empresa. Las empresas
triunfadoras se las formulan constantemente y las contestan con sumo
cuidado y detalle.

2 KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

39
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Muchas empresas definen su misién forma respondiendo a estas
interrogantes. La definicion de lamision es la definicion del objetivo de la

organizacion, delo que quiere lograr en general.

La definicion clara de la mision es como una mano invisible que guiaalos
miembros de la organizacion de modo que puedan trabgjar de manera
independiente y, también en colectividad para acanzarlas metas globales

de laorganizacion.?®
1.5.4 Objetivos

La misién de la empresa se tiene que desmenuzar mediante objetivos
detallados que respalden cada uno de los niveles administrativos. Cada

gerente debe contar con objetivos y ser responsable de su logro. 2

En lo que concierne a la planificacion estratégica se destaca su importancia,
para el presente trabajo de investigacion, ya que establecera la direccion que
FAPROLIMPG debe seguir, siendo la base para €l disefio de una estrategia que

le permita ala empresa tener un optimo desempefio en el mercado.
El Entorno de Marketing

El ambiente de marketing de una empresa estad compuesto por los actores y las
fuerzas, genos a marketing, que afectan la capacidad de la gerencia de
marketing pararealizar y mantener buenas transacciones con |0os clientes meta. El

entorno de marketing presenta oportunidades, pero también amenazas.

ZKOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.
39-40
“KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

41
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Las empresas deben recurrir a sus sistemas de inteligencia e investigacion de
mercados para vigilar € entorno cambiante y deben adaptar sus estrategias de

marketing alas tendencias y los cambios del ambiente.

El ambiente del marketing estd compuesto por un microambiente y un

macroambiente. %

1.6.1 Macroentorno

Estd compuesto por fuerzas socidles més amplias que afectan a
microambiente entero: fuerzas demogréficas, econdémicas, naturales,

tecnol égicas, politicas y culturales. %

La empresa y todos los demas actores se mueven dentro de un
macroambiente de fuerzas que dan forma a las oportunidades de la empresa

y le presentan amenazas.

1.6.1.1 El entorno demografico

Lademografia estudialas poblaciones humanas en términos de su
tamano, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y demas
estadisticas. El entorno demografico resulta muy interesante para
los mercaddlogos porque se refiere a la gente y ésta es la que

compone |los mercados. %

ZKOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

79

#KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

80

“"KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

84
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1.6.1.2 EI &mbito econémico
Los mercados deben tener poder adquisitivo a igua que las
personas. El ambito econdémico comprende de factores que af ectan
el poder adquisitivo de los consumidores y sus patrones de
gastos.?®

1.6.1.3 El ambientenatural
El ambiente natura incluye los recursos naturales que usan los
mercaddlogos como insumos o aguellos que se ven afectados por
| as actividades de marketing. %

1.6.1.4 El entorno tecnoldgico

El entorno tecnolégico podria ser la fuerza mas importante de
nuestro destino en la actualidad.

Las tecnologias nuevas producen mercados y oportunidades

nuevos. *°

1.6.1.5 EIl ambiente politico

L as decisiones de marketing estén sujetas a las circunstancias del

ambiente politico.

“KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.
89
“KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.
90
®KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.
92
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El ambiente politico esta compuesto por leyes, oficinas de
gobierno y grupos de presion que gercen influencias y ponen
limites a las diversas organizaciones 0 personas de una sociedad

cuaquiera. **

1.6.1.6 El entorno cultural

El entorno cultural esta compuesto por instituciones y otros grupos
gue afectan los valores, las percepciones, las preferencias y los
comportamientos basicos de la sociedad. Las personas crecen en
una sociedad dada, la cua conforma sus creencias y vaores
fundamentales; absorben una vision del mundo que define sus

relaciones con los demés y consigo mismas. *

1.6.2 Microentorno

El microambiente consiste en aquellas fuerzas préoximas a la empresa que
afectan su capacidad para servir a sus clientes: la empresa, |os proveedores,
las empresas que son canales para la comercializacion, los mercados de
clientes, la competencia y los ptblicos. ** La labor de la gerencia de
marketing es crear ofertas atractivas para los mercados meta. Sin embargo,
los gerentes de marketing no se pueden centrar exclusivamente en las
necesidades del mercado a cua se dirigen. Su éxito también se vera

afectado por |os actores del microambiente de la empresa.

' KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

95

2 KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

99

#¥KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.

79-80
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Laempresa

Cuando la gerencia de marketing prepara sus planes, toma en
cuenta a los demas grupos de la empresa; grupos como la alta
gerencia, los departamentos de finanzas, investigacion y
desarrollo, adquisiciones, produccién y contabilidad. 3

Analisisde la competitividad dela empresa

La nocion de rivalidad ampliada, debida a Porter (1982), se apoya
en la idea de que la capacidad de una empresa para explotar una
ventgja competitiva en su mercado de referencia depende no
solamente de la competencia directa que ahi encuentre, sino
también del papel gercido por las fuerzas rivales como los
competidores potenciales, los productos sustitutivos, los clientes y
los proveedores. Las dos primeras constituyen una amenaza
directa; las otras dos una amenaza indirecta debido a su poder de

negociacion.

El juego combinado de estas cinco fuerzas competitivas, es o que
determina, en Ultima instancia, € beneficio potencia de un
producto mercado. Las fuerzas dominantes que van a modelar €
clima competitivo difieren evidentemente de un mercado aotro. *

El entorno de Marketing es un aspecto fundamental que se tomara en cuenta
pararealizar € analisis situacional de FAPROLIMPG, efectuando un andlisis de
las fuer zas del macroentorno y microentorno que afectan a la empresa.

#KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. Pag.

80

® JEAN, LAMBIN J., (1998). Marketing Estratégico. Editorial McGraw-Hill. 3%d. Madrid. Pag. 287
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1.7 Investigacion de Mercados
1.7.1 Definicion de Investigacion de M er cados
La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacién, andlisis y
difusion de la informacion de manera sistemética y objetiva, con el
propésito de meorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y solucién de problemas de marketing. *°
1.7.2 Clasificacion dela I nvestigacion Mer cados
1.7.2.1 Investigacion paraidentificar problemas
Investigacion que se lleva a cabo para ayudar a identificar
problemas que no necesariamente son visibles y sin embargo
existen, o a parecer pueden surgir en e futuro. ¥’

1.7.2.2 Investigacion pararesolver problemas

Investigacion que se lleva a cabo para ayudar a resolver problemas

especificos de marketing. *
1.7.3 El Proceso dela I nvestigaciéon de M ercados

Conjunto de seis pasos que definen las tareas arealizarse parallevar a cabo

% MALHOTRA NARESH K. (1997). Investigacion de Mercados, Editorial Prentice-Hall. 2%d.
México. Pag. 8
% MALHOTRA NARESH K. (1997). Investigacion de Mercados, Editorial Prentice-Hall. 2%d.
México. Pag. 10
¥ MALHOTRA NARESH K. (1997). Investigacion de Mercados, Editorial Prentice-Hall. 2%d.
Meéxico. Pag. 11
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un estudio de investigacion de mercados.

1731

1732

Definicion del Problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados
es definir e problema. En la definicion del problema, €
investigador debera tomar en cuenta € propodsito del estudio, los
antecedentes de informacion relevante, que informacion es

necesariay como se utilizaran en latoma de decisiones.

La definicién del problema incluye la discusién con aquellos que
toman decisiones, entrevistas con expertos de la industria, andlisis
de datos secundarios y quiza algunas investigaciones de tipo
cualitativo, como las que se hacen en las sesiones de grupos. Una
vez que € problema se define con precision, la investigacion puede

disefiarse y conducirse con propiedad.

Desarrollo de un Planteamiento del Problema

El desarrollo de un planteamiento del problemaincluye formular un
objetivo o estructura tedrica; preparar model os analiticos, preguntas
e hipltesis a investigar; identificar caracteristicas o factores que
puedan influir en el disefio de lainvestigacion.

Este proceso esta guiado por €l andlisis que se llevaran a cabo con
gerentes y expertos de la industria, €l andlisis de los datos
secundarios, la investigacion cuditativa y las consideraciones

précticas, *°

¥ MALHOTRA NARESH K. (1997). Investigacién de Mercados, Editoria Prentice-Hall. 2%d.

Meéxico. Pag. 21
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Formulacion de un Disefio de I nvestigacion

El disefio de investigacion es la estructura o plano de gecucién que
nos sirve parallevar a cabo €l proyecto de investigacion. Detallalos
procedi mientos necesarios para obtener lainformacién requerida, su
propésito es diseflar un estudio que pruebe la hipdtesis que nos
interesa, determina las posibles respuestas a las preguntas que estan
investigandose y provee la informacion necesaria para la toma de

decisiones.

Para llevar a cabo la investigacion exploratoria, es preciso definir
las variables para disefiar también las escalas adecuadas para
medirlas. Deberan tratarse los aspectos acerca de cdmo se

obtendrén los datos de | as respuestas.

Asimismo, es necesario disefiar un cuestionario y un plan de
muestreo para seleccionar la poblacion que habra de responder a
estudio. *°

Trabajo de Campo o Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos incluye la fuerza de trabajo de campo o
bien un staff que operaindistintamente en e campo.

La seleccion, entrenamiento, supervision y evauacion mas
apropiados de la fuerza de trabgo, ayuda reducir los errores en la
recoleccion de datos.

O MALHOTRA NARESH K. (1997). Investigacion de Mercados, Editorial Prentice-Hall. 2%d.

Meéxico. Pag. 21-22
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1.7.3.5 Preparacion y Andlisisde Datos

La preparacion de los datos incluye su edicion, codificacion,
transcripcion y verificacion. Cada cuestionario u observacion se

revisay sl es necesario se corrige.

1.7.3.6 Preparaciony Presentacion delosInformes

Todo € proyecto debera documentarse en un informe escrito que
consigne de manera especifica, las preguntas que se identificaron
durante la investigacion; e planteamiento, e disefio de la
investigacion, la recopilacion de datos y los procedimientos de
datos adoptados; asi como la presentacion de los resultados y los
hallazgos mas importantes.

Los hallazgos deberan presentase en un formato comprensible afin
de que estén listos para utilizarse en la toma de decisiones. Ademas,
de una presentacion verbal pueden utilizarse tablas, figuras y
gréficas que dan mayor claridad e impacto. **

Considerando que la investigacion de mercados comprende una de las facetas
mas importantes del marketing resulta fundamental su aplicacion en el presente
proyecto de investigacion que permita satisfacer las necesidades de informacion
y proporcionar a la gerencia informacion actualizada, relevante, exacta,

confiable y valida.

“ MALHOTRA NARESH K. (1997). Investigacion de Mercados, Editorial Prentice-Hall. 2%d.
Meéxico. Pag. 22
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2.1 Definicién de Posicionamiento

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo, un
servicio una compaiia, una institucion o incluso una persona. Quiza usted

mismo.

Pero el posicionamiento no se refiere a producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o0 sea, cOmo se ubica el producto en la mente de
éstos.

Por lo mismo es errado llamar a este concepto “posicionamiento en los

productos”, como si se hiciera algo al producto en si.

Pero esto no quiere decir que € posicionamiento no comporte un cambio. Si lo
comporta. Pero los cambios que se hacen a los nombres, a los precios, y a

embalgje no son en realidad cambios del producto mismo.

Se trata solo de cambios superficiales, en la apariencia, que se realizan con €

propésito de conseguir una posicion valiosa en lamente del cliente.

El posicionamiento es también lo primero que viene ala mente cuando se trata de
resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad

supercomunicada.*

Teniendo en cuenta que la investigacion tiene como tema de interés central €
posicionamiento y dada su importancia en el presente proyecto resulta
fundamental comprender con claridad la significacion y naturaleza del mismo.

'RIESA., TROUT J.,, (1988). Posicionamiento. Editorial. Mc. Graw-Hill. 2%d. Colombia. Pag. 3
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2.2 Estrategias de Posicionamiento

2.2.1 Posicionamiento basado en un atributo

Una empresa se posiciona de acuerdo con un determinado atributo, como €l

tamario o los afios que |leva operativo.

2.2.2 Posicionamiento basado en los beneficios

El producto se posiciona como lider en relacion de un determinado

beneficio.

2.2.3 Posicionamiento basado en un uso o aplicacion

Se posiciona € producto como Unico para determinado uso o determinada

aplicacion.

2.2.4 Posicionamiento basado en € usuario

El producto se posiciona como e més adecuado para determinado grupo de

usuarios.

2.2.5 Posicionamiento frente ala competencia

Se afirma que & producto es de algiin modo mejor que un competidor de

renombre.

2KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 341



34

2.2.6 Posicionamiento basado en una categor ia de producto

El producto se posiciona como lider en determinada categoria de producto.

2.2.7 Posicionamiento basado en la calidad o en €l precio

Se posiciona el producto como la oferta de “mejor valor”. 3

Es importante conocer las distintas estrategias de posicionamiento existentes,
para tomar en cuenta las diferentes maneras en que se puede posicionar los
productos de FAPROLIMPG en e mercado, ya que como producto de la
investigacion se utilizara cualquiera de ellas para el disefio de la estrategia de

posi cionamiento.

2.3 Pasos para €l posicionamiento

2.3.1 Identificar una serie de ventajas competitivas para sustentar una

posicion

Los consumidores suelen elegir los productos y los servicios que les
proporcionan mayor valor. Por tanto, la clave para conseguir y retener alos
clientes esta en entender sus necesidades y procesos de compra mejor de lo
gue los entiende la competencia y en ofrecerles mas valor. En la medida en
gue una empresa se pueda posicionar Como una que proporciona mas valor
en los mercados, sea ofreciendo precios inferiores alos de la competencia o
proporcionando una mayor cantidad de beneficios que justifique la

diferencia del precio més alto, conseguird una ventaja competitiva.

$KOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 342
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Una posicién solida no puede estar fundamentada en promesas huecas. Si
una empresa posiciona su producto como uno que ofrece calidad y servicio
mejores, en tal caso tendra que ofrecer la calidad y €l servicio prometidos.
Por tanto, el posicionamiento comienza por diferenciar, de hecho, la oferta
de mercadotecnia de la empresa, de tal manera que esta proporcione a los
consumidores mas valor que las ofertas de la competencia.

No todas las empresas tendran muchas oportunidades para diferenciar su
oferta y lograr una ventgja competitiva. Algunas empresas encuentran
muchas ventgjas menores, las cuales la competencia puede copiar con
facilidad y, por consiguiente, son muy perecederas. La solucion para estas
empresas es seguir identificando otras posibles ventajas e introducirlas, de
una en un, para tener ala competencia con la guardia baja. Estas empresas
no esperan lograr una Unica ventaja importante permanente. En cambio,
querrdn conseguir muchas menores, que puedan ir introduciendo para

avanzar en el mercado durante el transcurso de un lapso dado.

Una empresa 0 una oferta para el mercado se pueden diferenciar en cuanto

al producto, los servicios, e personal o laimagen.

2.3.1.1 Ladiferenciacion del producto

Una empresa puede diferenciar su producto segin € material. En
un extremo se encuentran las empresas que ofrecen productos muy
estandarizados, que no permiten grandes variaciones. Sin embargo,
incluso en estos casos existe la posibilidad de una diferenciacién
significativa.

* KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.
30
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Existen otras empresas que ofrecen productos que se pueden
diferenciar bastante. En este caso, la empresa tiene innumerable
pardmetros para su disefio. Puede ofrecer una gran variedad de
caracteristicas, estdndar u optativas, que no proporcione la
competencia. Las empresas también pueden diferenciar sus
productos con base a su rendimiento. El estilo y el disefio también
pueden ser factores de diferenciacion importantes. Ademas, las
empresas pueden diferenciar sus productos a partir de atributos
como la consistencia, la resistencia, la duracion o la posibilidad
derepararlos.®

Ladiferenciacion delos servicios

Ademas de diferenciar su producto material, la empresa puede
diferenciar los servicios que acompafian a producto. Algunas
empresas consiguen su ventgja competitiva en razon de una

entrega répida, esmerada y confiable.

La instalacion también puede diferenciar a una empresa de otra.
Ademas, las empresas se pueden distinguir en razdon de sus
servicios de reparacion. Algunas empresas diferencian su oferta
proporcionando al cliente servicios de capacitacion. Otras
empresas ofrecen servicio de asesoria, gratuitos a remunerados,
datos, sistemas de informacién o asesorias que necesitan los

compradores.

> KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. Pag.
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Las empresas pueden encontrar maneras de aumentar su valor por
medio de servicios diferenciados. De hecho, pueden elegir de entre
una cantidad virtualmente ilimitada de servicios y beneficios

especificos que les serviran para diferenciarse de la competencia. °
2.3.1.3 Ladiferenciacién del personal

Las empresas pueden conseguir una clara ventaja competitiva
contratando y capacitando a su personal para que sea megjor que la
competencia.

La diferenciacion del personal requiere que la empresa seleccione
con gran cuidado a persona que tendra contacto con la gente y
gue lo capacite debidamente. Este persona debe ser competente,
debe tener la capacidad y los conocimientos requeridos. Debe ser
cortés amigable y respetuoso. Debe atender a los clientes de
manera consistente y exacta. Ademas, debe hacer un esfuerzo por
entender alos clientes, por comunicarse con ellos con toda claridad
y por responder, con rapidez a la solicitudes de los clientes y

resolver sus problemas. ’
2.3.1.4 Ladiferenciaciéon delaimagen
Incluso cuando las ofertas que compiten parezcan iguales, los

compradores pueden percibir una diferencia en razén de laimagen

delaempresa o lamarca

® KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. Pag.
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" KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. Pag.
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Las empresas se esfuerzan por crear imagenes gue las distingan de
la competencia. La imagen de una empresa o una marca debe
transmitir un mensge singular y distintivo, que comunique los
beneficios principales del producto y su posicion. Para crear una
imagen solida y distintiva se requiere creatividad y mucho
esfuerzo. Una empresa no puede implantar unaimagen en la mente
del publico de un dia para € otro, por medio de unos cuantos

anuncios.

Lo simbolos pueden conllevar a reconocimiento de la empresao
lamarcay aladiferenciacion de laimagen. Las empresas disefian
letreros y logos que permiten reconocerlas enseguida. Ademas, se
asocian con objetos o letras que son simbolo de calidad o de otros
atributos.

Los simbolos elegidos se deben comunicar por via de una
publicidad que transmita la personalidad de la empresa o la marca.
Los anuncios pretenden establecer una situacion, un animo, un
grado de actuacion, algo que distinga a la empresa o la marca. El
ambiente del espacio material donde la organizacion produce u
ofrece sus productos y servicios puede ser otro potente generador

de iméagenes.

Una empresa también puede crear su imagen por medio del tipo de

eventos que patrocina.

2.3.2 Elegir las ventajas competitivas adecuadas

Suponga gque una empresa tiene la fortuna de encontrar varias ventgjas

competitivas posibles. A continuacion tiene que elegir cudles usara para su
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estrategia de posicionamiento. Debe decidir cuantas y cuales diferencias

promover.

2.3.2.1 ¢Cuantas diferencias promover?

Muchos mercaddlogos piensan que las empresas se deben limitar a
promover intensamente un Unico beneficio para el mercado meta,
otros mercaddlogos piensan que la empresas se deben posicionar
ellas mismas a partir de varios factores que las diferencian, y no

s0lo de uno.

Hoy en una época donde los mercados de masas se estan
fragmentando en muchos segmentos pequefios, las empresas tratan
de ampliar sus estrategias de posicionamiento a efecto de atraer a

una mayor cantidad de segmentos. °

Sin embargo, a medida que una empresa incrementa € nimero de
supuestos beneficios de sus marcas, pone en peligro su
credibilidad y un posicionamiento fuerte. En general, las empresas

deben evitar cuatro importantes errores:

1. Infraposicionamiento: algunas empresas descubren que los
consumidores solo tienen una idea vaga de su marca. Lamarca
es contemplada como otra mas que entra en un mercado

superpoblado.

8 KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editoria Prentice-Hall. 6%d. México. Pag.
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2. Sobreposicionamiento: los compradores pueden tener una
imagen demasiado concreta de una marca, 10 que reduce su

mercado.

3. Posicionamiento confuso: los compradores pueden una
imagen confusa de la marca como consecuencia de que se
busquen demasiados beneficios o0 se cambie su

posicionamiento con demasiada frecuencia.

4. Posicionamiento dudoso: los compradores pueden encontrar
pocos fiables las asociaciones buscadas por la marca ala vista

de las caracteristicas del producto, su precio o su fabricante, °

2.3.2.2 ¢Qué diferencias promover?

No todas las diferencias de la marcatienen sentido o valen la pena.
No todas las diferencias sirven para diferenciar. Cada diferencia
guarda potencial para elevar los costos de la empresa y para
producir beneficios paralos clientes.

Asi pues la empresa, debe elegir con cuidado |la manera con la que

se distinguira de la competencia.

Vadra la pena establecer una diferencia en la medida que ésta

satisfaga los siguientes criterios:

= Importante: cuando la diferencia ofrece un beneficio muy

valioso paralos compradores que se tienen en lamira.

YKOTLER P., (2000). Direccién de Marketing. Editorial Prentice-Hall. 10%d. Madrid. Pag. 340
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= Superior: cuando la diferencia es superior a otras formas
mediante las cuales |os cliente obtienen e mismo beneficio.

= Comunicable: cuando la diferencia se puede comunicar a los

compradoresy lesresultavisible.

» Preferente: cuando la competencia no puede copiar facilmente

ladiferencia

= Asequible: cuando los compradores tienen capacidad para pagar

ladiferencia

» Rentable: cuando la empresa puede introducir la diferencia en
formarentable.

Algunas ventgas competitivas se pueden agotar muy pronto
porque son muy pequefias, su desarrollo es muy costoso 0 no son
consistentes con el perfil de la empresa. Suponga que una empresa
esta disefiando su estrategia de posicionamiento y que ha reducido,
a solo cuatro, la lista de posibles ventgjas competitivas. La
empresa necesita un marco para elegir la ventgja cuyo desarrollo

tiene més sentido.

2.3.3 Comunicar y presentar al mercado, con eficiencia, la posicion elegida

Cuando la empresa ha elegido su posicion, debe tomar medidas decididas

para comunicar y ofrecer la posicion deseada alos consumidores meta.

1 KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. Pag.
311-312
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Todas las actividades de |la mezcla de mercadotecnia de la empresa deben
respaldar la estrategia de posicionamiento. Para colocar a la empresa en su
posicion se requieren medidas concretas, y no solo palabras. Si la empresa
decide que su posicién se basa en la calidad y servicios superiores, primero

debe ofrecer tal posicion.

El disefio de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, distribucion y
promocion) entrafia, en esencia, la elaboracion de los detalles téacticos de la
estrategia para colocarse. Asi pues, una empresa que se dirige a una
“posicién de calidad superior” sabe que debe producir productos de calidad
superior, cobrar un precio ato, distribuirse por via de distribuidores de gran
calidad y hacerse publicidad en medios de gran calidad. Ademas, debe
contratar y capacitar a méas personal de servicios, encontrar detallistas que
tengan fama de ofrecer buen servicio y elaborar mensgjes de ventas y de
publicidad que transmitan sus servicios superiores. Esta es la Ginica manera
de lograr una posicion consistente y creible por una gran calidad y

estupendo servicio.

L as empresas, muchas veces, descubren que resulta méas facil encontrar una
estrategia de posicionamiento que llevarla a la practica. Lograr una
posicion o cambiarla suele requerir mucho tiempo. Por otra parte
posiciones que se han logrado con € esfuerzo de muchos afios se pueden
perder en un instante. Cuando una empresa ha acanzado la posicion
deseada, debe estar atenta para conservarla por medio de un desempefio y
una comunicacion consistentes. Debe vigilar su actuacion estrechamente y
adaptarla con e tiempo, a efecto de cefirse a los cambios de las
necesidades de los consumidores y de las estrategias de la competencia. No
obstante, la empresa debe evitar los cambios abruptos que podrian

confundir alos consumidores. En cambio, la posicién de un producto debe
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ir evolucionando gradualmente, conforme se adapta a entorno
mercadotécnico siempre cambiante. 2

Considerar los pasos para € posicionamiento, en € presente proyecto de
investigacion, es de vital importancia teniendo en cuenta que se diseflara una
estrategia para €llo. Asi pues, es necesario tener en cuenta la identificacion de
una serie de ventajas competitivas posibles para sustentar la posicion a través de
la cual FAPROLIMPG pueda diferenciarse y ser mgor a la competencia.
Posteriormente, una vez identificadas las posibles ventajas competitivas se
seleccionara a las mas adecuadas. En Ultima instancia, se debe comunicar y
ofrecer al mercado la posicion elegida. De esta manera se puede apreciar la
importancia que tiene considerar los pasos para €l posicionamiento a momento
de definir la estrategia para FAPROLIMPG.

2 KOTLER P., ARMSTRONG G., (1996). Mercadotecnia. Editorial Prentice-Hall. 6%d. México. P4g.
312-313
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I ntroduccién

Considerando la importancia de realizar un andlisis interno en toda empresa que
permita tener una vision global de la situacion de la misma, identificando sus
principales fortalezas y debilidades, en el presente capitulo se procedi6 arealizar
un andlisis interno de la empresa FAPROLIMPG, tomando en cuenta e Area de
Produccién, Area de Finanzas, Area de Recursos Humanos y e Area de
Marketing.

Posteriormente se realizé un andlisis mas profundo del area de marketing que ha
sido identificado como €l érea critica, producto del anadlisis general realizado ala
empresa FAPROLIMPG.

Diagnostico General

En base a la informacion obtenida en las entrevistas realizadas al propietario de
laempresa el Sr. Natalio Wilson Godoy Rojas y a encargado de ventas Sr. Josué
Godoy Zegarra que se muestra en € Anexo 2, se presenta a continuacion un
andlisis de cada una de las areas.

6.2.1 Area Financiera

Las utilidades de FAPROLIMPG en los Ultimos afios han presentado un
crecimiento minimo, cabe mencionar que durante las dos Ultimas gestiones
su nivel de ventas y sus utilidades se han mantenido constantes, |0 que ha
afectado a crecimiento de la empresa reflgjando una situacion critica para
lamisma. Si bien, la situacién de la empresa no ha sido favorable, esta ha
tratado de mejorar su situacion a través de la basqueda constante de una
diversificacion en lalinea de sus productos, con el fin de poder incrementar

su nivel deingresos por ventas.
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Una de las principaes limitaciones para la empresa que fomente su
crecimiento es la falta de recursos financieros, 1o que obstaculiza realizar
inversiones en actividades claves para la empresa como inversiones en el

area de marketing, produccién y recursos humanos.

Por otra parte, la falta de un encargado especializado en € area financiera,
representa un aspecto desfavorable en €l crecimiento de la empresa, debido
a las deficiencias en € mango de las finanzas que permita disponer de

indicadores que reflgen la situacion econémica de la empresa.

6.2.2 Area de Recur sos Humanos

FAPROLIMPG no cuenta con un encargado especializado en el area de
recursos humanos. Actuamente no dispone de una estructura
organizacional formalmente establecida. Ademas, es importante mencionar
que la empresa no manga un sistema forma para € reclutamiento,

seleccion, contratacion e induccion del personal.

En tal sentido, para la contratacion de nuevo personal en e éarea de
produccion se realiza simplemente una entrevista en la que se determinalas
condiciones de trabajo recibiendo una capacitacion acelerada de 1o que
debe hacer por tratarse de trabgos sencillos como envasado, etiquetado y
empaguetado.

6.2.3 Area de Marketing

FAPROLIMPG es una empresa gue tiene como principales clientes a las
amas de casa, empresas privadas y empresas publicas. Cabe mencionar que
las empresas a las cuales FAPROLIMPG distribuye sus productos han

mostrado fidelidad por la empresa desde sus inicios, o contrario ocurre con
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el segmento de amas de casa en € cual la empresa no logré posicionarse

como lider.

FAPROLIMPG ofrece una amplia variedad de productos de limpieza, de
los cuaes e detergente vajillero y la lavandina son los Unicos que son
ofertados al segmento de amas de casa. La empresa esta dirigida
principalmente al mercado de clase media y baja, razon por la cua ha
tratado de mantener una politica de precios bajos; sin embargo, estos no

presentan una diferencia significativa respecto de la competencia.

Es importante mencionar que el producto que genera mayor utilidad a la
empresa es € detergente por sus bajos costos de produccién, a pesar de que

lalavandina es uno de los productos que mas se consume actualmente.

La empresarealiza la distribucion de sus productos a través de mayoristas,
debido a que no cuenta con persona suficiente para distribuirlos en ferias,
mercados, tiendas de barrio, entre otros, dificultando la accesibilidad
inmediatadel producto a cliente.

El gerente de la empresa afirmo que lalavandina es el producto que mas se
consume en el mercado por la calidad, presentacion y variedad de tamafios;
sin embargo, de acuerdo a un trabgo de investigacion de mercados
realizado en la pasada gestion (Ver Anexo 3), muestra que los clientes

adquieren este producto generalmente por su bajo precio.

Los productos que ofrece la empresa a mercado tienen una buena
aceptacion en cuanto a precio que se han determinado en base a costo de la
materia primay a los precios de la competencia. Sin embargo, € mercado
muestra mayor preferencia por productos extranjeros (BORA, X-5)

constituyéndose en los principales competidores de la empresa por ser
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considerados productos de mayor calidad, ya que existe la tendencia de
creer que los productos nacionaes son de menor calidad, informacion que
se ha obtenido de la investigacion de mercados que se ha realizado para la

empresa durante la gestion 2010, que se puede ver en el Anexo 3.

FAPROLIMPG se diferencia en que sus productos velan por la necesidad
de sus clientes, para los cuales rediza la dosificacion de compuestos
quimicos de sus productos de acuerdo a sus requerimientos en el caso de
las empresas. La empresa también se preocupa por € cuidado de la salud
de sus clientes a través del uso adecuado de quimicos, buscando asi
también contribuir a desarrollo econdmico del departamento mediante la

generacion de empleos.

Actualmente FAPROLIMPG no utiliza estrategias de promocién para hacer
conocer sus productos debido a la fata de recursos financieros, lo cua
representa para la empresa un aspecto desfavorable ya que |os productos no
han logrado alcanzar la posicién deseada por la empresa, pues no son
conocidos por gran parte de la poblaciéon. La fata de aplicacion de
estrategias de promocion formal han impedido que € nivel de ventas de
FAPROLIMPG se incremente repercutiendo en e crecimiento de la
empresa; sin embargo, con € objeto de incentivar la compra la empresa
realiza entrega de canastones especiaes a fin de afio para los principales
clientes mayoristas. Cabe mencionar que la empresa desde sus inicios hasta
laactualidad no utilizo estrategias de marketing.

6.2.4 Areade Produccion
El nivel de produccion de la empresa en los Ultimos afios se ha

incrementado en proporciones minimas, debido a que su capacidad de

produccién se ve limitado por la falta de recursos financieros que le ha
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impedido redlizar inversiones en maguinaria'y en equipos requeridos en €l
area de producciéon. Cabe mencionar que recientemente la empresa ha
incrementado su capacidad productiva con el objeto de poder expandir su

nivel de ventas.

Actualmente la empresa cuenta con instalaciones propias de produccién lo
gue le permite incurrir en menores costos de produccion e incrementar su
capacidad productiva, las cuales no estan siendo utilizadas en su totalidad

dada la demanda del mercado hacialos productos de la empresa.

FAPROLIMPG tiene como principales proveedores a empresas nacionales,
como también locales. Disponer de proveedores locales favorece a la
empresa en e momento de la adquisicion de sus insumos y en el costo que
este implica, lo que permite ofrecer productos a baos precios. Sin
embargo, lafalta de contratos formales con |os proveedores ocasiona que la
empresa tenga dificultades al momento de adquirir sus insumos, puesto que
las empresas proveedoras se enfocan a atender principalmente a sus
clientes més grandes.

6.3 Diagnaostico Especifico

De acuerdo a diagndstico general redlizado a FAPROLIMPG, se efectud un
analisis especifico en el area de marketing considerando las fal encias encontradas

end area

En base a la informacién obtenida en la entrevista realizada al encargado de
ventas de la empresa @ Sr. Josué Godoy Zegarra que se puede apreciar en €

Anexo 2, se presenta a continuacion un analisis del area de marketing.
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Como se menciond anteriormente FAPROLIMPG no cuenta con un &ea de
marketing formalmente establecida. Asi también la empresa no dispone de un
encargado especializado, pero actualmente cuenta con un responsable de ventas

guien manejatodos los aspectos relacionados al area.

La ubicacién de la empresa es adecuada respecto a mercado consumidor puesto
gue es la Unica empresa del departamento de Tarija que se dedica ala fabricacion
de productos de limpieza, siendo sus principales competidores empresas de otros
departamentos y distribuidoras de Tarija que comercializan productos de
limpieza de marcas nacionales y extranjeras. Sin embargo la localizacion de la
empresa con respecto a algunos de |os proveedores nacionales que se encuentran
en Santa Cruz y Cochabamba, no es adecuada debido a que implica incurrir en
costos para € abastecimiento de su materia prima; asi también, por tratarse de
empresas que centran su atencion a clientes que compran en mayores cantidades
dejan en segundo plano a empresas que adquieren la materia prima en cantidades
menores incluidas entre ellas FAPROLIMPG, situacion dada principalmente por
la falta de contratos formales, 10 que representa un factor de riesgo para la
empresa a momento de adquirir sus insSUmos.

Segun informacion proporcionada por € encargado de ventas |os clientes que
consumen |os productos de la empresa muestran cierta confianza y fidelidad por
ser productos con precios accesibles. Por otra parte los clientes que no los
conocen bien tienen un poco de desconfianza por tratarse de productos nuevos.
Sin embargo, la investigacion de mercados realizada en la gestion 2010 que se
reflgga en e Anexo 3, nos muestra que la mayor parte de los clientes que
consumen los califican como productos poco efectivos, 1o cua provoca que
prefieran adquirir productos de otras marcas.

Los intermediarios que utiliza la empresa conocen las caracteristicas de los

productos lo cual e ha permitido a los mismos orientar a los clientes respecto a
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las caracteristicas especiales que posee € producto como su modo de uso,
representando esta situacion un aspecto favorable parala empresa.

La empresa ha utilizado los precios bgjos como estrategia para ingresar al
mercado. Politica de precios que sigue utilizando actualmente con €l fin de lograr
mayor participacion en e mercado; empero, no presentan una diferencia

significativa en comparacion alos precios de la competencia.

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

las exigencias del mercado.

Asimismo, una de las grandes dificultades de la empresa es la incipiente
promocion, que limita que los clientes potenciales puedan conocer los distintos
productos que ofrece, situacion provocada fundamentalmente por la fata de
recursos financieros. Esta situacion ha provocado que los productos RABI no
sean conocidos por los clientes, impidiendo el incremento en €l nivel de ventas de
la empresa, y por ende a crecimiento de la misma. Cabe mencionar que €l
segmento de amas de casa es representativo para € nivel de ventas de los
productos detergente y lavandina, ya que del total de la produccién de los mismos
el 80% aproximadamente es destinado a este segmento.
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6.4 Conclusiones

FAPROLIMPG a pesar de ser una empresa pequefia y nueva en el mercado
esta orientada hacia la busgueda de una mejora continua en 1os productos que
ofrece y en la empresa en general, con € fin de incrementar su participacion
en e mercado. La empresa que se orienta a cuidado de la salud de sus
consumidores ofreciendo productos con un adecuado uso de quimicos lo cual
le permite enmarcarse en un nuevo enfoque de Responsabilidad Social

Empresarial.

La carencia de personal calificado en e manego financiero y la disponibilidad
limitada de recursos financieros de la empresa se constituye en una de sus
grandes debilidades ya que le imposibilita e maneo adecuado de las finanzas
de la empresa y redizar inversiones en diferentes actividades que puedan
beneficiar a la empresa como ser la realizacion de estudios formales del
mercado, la inversion en promocion, establecimiento de programas formales

de contratacion, entre otros.

En lo que concierne a érea de recursos humanos la empresa actualmente no
cuenta con persona calificado en el manejo de cada una de las areas, 10 que

perjudica el funcionamiento apropiado de FAPROLIMPG.

FAPROLIMPG a pesar de su trayectoria en e mercado no halogrado alcanzar
la posicion deseada dentro del mismo, debido principalmente a la incipiente
promocion y a la imagen que tienen los consumidores de los productos

nacionales, limitada a su vez por la escasez de recursos financieros.

En dltima instancia, la capacidad de produccion con la que cuenta la empresa
no esta siendo utilizada en su totalidad debido a bajo nivel de demanda que
existe por los productos que son ofertados por FAPROLIMPG.
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I ntroduccién

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

socio-demografico y tecnol égico.

En tal sentido, en el presente capitulo se procedio a redizar un andisis del
macro-ambiente en e cual desarrolla sus actividades FAPROLIMPG, captando
informacion que permitid identificar oportunidades y amenazas que repercuten
en e desarrollo presente y futuro de la empresa.

Analisis Politico-L egal

El entorno politico-legal es un factor determinante para el buen desempefio de
cualquier empresa a tener que cumplir necesariamente las leyes vigentes en €
pais, principamente disposiciones de carécter lega que influyen en €
desenvolvimiento de las empresas. Este tipo de regulaciones van dirigidas a la
proteccion de las compafiias y de los clientes, es por eso que FAPROLIMPG
debe cumplir e conjunto de disposiciones legales con € fin de evitar problemas
que puedan perjudicar € desempefio de su actividad empresarial por €

incumplimiento de las mismas.
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4.2.1 Leyde Sustancias Controladas

La Direccion General de Sustancias Controladas (D.G.S.C.) dependiente
del Viceministerio de Defensa Socia del Ministerio de Gaobierno, es
organismo técnico especializado, que en representacion del Consgo
Nacional Contra € Tréfico llicito de Drogas (CONALTID), efectia €l
control y fiscalizacion sobre € mango de las sustancias quimicas
controladas y precursores, regulando de esta manera la produccion y
comercializacién de lavandina, debido a que es uno de los insumos
utilizados en la elaboraci6n de drogas, afectando de estaformad nivel de
produccion y por ende el nivel de ventas de lavandina que es uno de los
principales productos de FAPROLIMPG; sin embargo, si la empresa
desea ampliar su nivel de produccion debe cumplir con ciertas
condiciones establecidas por laD.G.S.C.

Todos los requerimientos de sustancias quimicas controladas, asi como
las cantidades y otras caracteristicas requeridas por |as personas naturales
y/o juridicas |legalmente habilitadas para utilizarlas con fines licitos, seran
autorizados por la D.G.S.C., previo andlisis y justificacion de las
necesidades reales para el desempefio de las actividades normales de los
solicitantes. Asi pues, FAPROLIMPG paraampliar el nivel de produccién
de lavandina debera cumplir con los requisitos técnicos establecidos por
este organismo previa justificacion de la necesidad de incrementar su

produccion.

Cabe mencionar que este organismo no regula la producciéon vy
comercializacion de los demas productos que la empresa ofrece a

mercado.
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Ley del Medio Ambiente N° 1333

Actualmente en Bolivia se encuentra en vigencia La Ley N° 1333 del
Medio Ambiente, de orden publico, interés social, econémico y cultural,
gue tiene por objeto la proteccion y conservacion del medio ambiente y
los recursos naturales regulando las acciones del hombre con relacién ala
naturaleza y promoviendo el desarrollo sostenible con la finalidad de

mejorar la calidad de vida de la poblacion.

En este sentido, dada la importancia de la Ley Ambiental para Bolivia
resulta importante que las empresas tengan conocimiento de las
regul aciones ambiental es vigentes que permita tener |os instrumentos para
gercer sus deberes y derechos. Por tanto, es importante que
FAPROLIMPG se mantenga dentro del marco legal ambiental, tomando
en cuenta que manga sustancias quimicas contaminantes, buscando
practicar la Responsabilidad Social Empresariad que garantice su
permanenciaen e mercado.

Control de precios

Actualmente en Bolivia no existe una ley que regule los precios de los
productos en e mercado, ya que se encuentra en un sistema de libre oferta
y demanda donde € mercado es quien decide fijar los precios de sus

productos.

Este sistema presenta ciertas ventgjas y desventajas en nuestro medio, una
de las principales ventgas es que permite tanto a comerciantes como a
empresarios fijar €l precio de sus productos o servicios con un margen de
utilidad razonable. Una de las principales desventajas es que este sistema

puede desatar en € mercado una guerra de precios entra las empresas,
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dificultando a muchas de €ellas su desarrollo empresarial o comercial,
dando lugar a la especulacién en los precios de |os productos en especial

de productos de necesidad bésica para el hogar.

Al no existir esta regulacion de precios, la empresa FAPROLIMPG goza
de las ventgjas, pero también corre riesgo de enfrentar estas dificultades,

accion que afectaria su nivel de ventas 'y por ende sus utilidades.

Contrabando

El contrabando es unarealidad que azota nuestro pais durante varios afios,
ha sido uno de los principales factores que ha afectado negativamente la

expansion productiva, principalmente del sector de manufacturas.

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

lucha contra el contrabando.

Bolivia es un Estado donde la economia informal supera € 55%
generando mayor porcentaje de empleo en nuestra sociedad, €
contrabando es un pilar para e sustento de miles de familias ocupadas en
el comercio minoristay mayorista. El Gobierno através del Ministerio de
Economiay Finanzas, ha cifrado en 1.500 millones de dolares el volumen
que mueve la actividad ilegal cada afio, representando casi un 10% del
PIB. Esta cifra presenta una marcada tendencia al crecimiento a través de
los 26 puntos geogréficos en la extensa frontera boliviana que estan fuera

del control aduanero o donde este es deficiente.
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Para contrarrestar e contrabando en nuestra sociedad también es
necesario un cambio de mentalidad en los bolivianos, que en su mayoria
prefieren productos importados, impulsando de esta manera a que €
contrabando crezca, afectando la expansion productiva y por ende la
economia nacional, por |o que es necesaria una camparia para promover la

adquisicion de productos nacionales.

Las acciones tomadas por € gobierno para contrarrestar el contrabando,
representa un aspecto favorable para la empresa FAPROLIMPG, puesto
gue reduce € nivel de competencia, tomando en cuenta que los productos
que circulan en el mercado tarijefio son generalmente ingresados de
manerailegal, ala vez representa una oportunidad para poder expandirse

anuevos mercados del pais.

CUADRON°1

PRIORIZACION DE VARIABLES POLITICO-LEGALES

INTENSIDAD DEL
IMPACTO PARA EL

IMPORTANCIA PARA EL FUTURO

BAJA ALTA
Ley de Sustancias

,f Controladas

—
DO: < Contrabando
|_
O
A g

. Ley del Medio Ambiente
< Control de Precios NC 1333

De acuerdo al Cuadro N° 1, podemos destacar que la Ley de Sustancias

Controladas y € contrabando son las variables de mayor impacto en el sector de

la industria quimica presentando alta importancia para € futuro. Por su parte, la

Ley de Sustancias Controladas tiene un ato impacto en el sector industrial y por
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ende para la empresa FAPROLIMPG, debido a que es un sector que mangja
sustancias quimicas que son controladas por € gobierno repercutiendo de manera
directa en las empresas de la industria; asimismo, tiene una importancia alta para
el futuro ya que si una empresa desea ampliar € uso de este tipo de sustancias
debe cumplir con las condiciones estipuladas por la ley. Con relacion a
contrabando se resalta su ato impacto en € sector industrial, puesto que gran
parte de los productos quimicos que ingresan a pais es mediante este acto ilegal,

destacando de esta manera su elevada importancia para el futuro.

En lo que concierne ala Ley del Medio Ambiente se considera de bgjo impacto
en el sector de laindustria quimica, ya que las empresas de este sector no tienen
conocimiento de esta ley; sin embargo, se remarca su ata importancia para €l
futuro puesto que existe una tendencia hacia la preservaciéon del medio ambiente
dando lugar a que las empresas apliquen Responsabilidad Social Empresarial

en e desarrollo de sus actividades.

En dltimainstancia, € control de precios es una de las variables de bajo impacto
en el sector y de bgja importancia para e futuro, debido a que no existe una ley
gue establezca precios minimos 0 maximos para los productos de limpieza, y por
tanto no afectala actividad empresarial de FAPROLIMPG.

Andlisis Econémico

Los cambios que se dan en e contexto econdmico de Bolivia es otro de los
factores de gran incidencia en e desempefio de las empresas. Asimismo, cabe
mencionar que las empresas representan un papel importante en €
funcionamiento de la economia boliviana. En este sentido FAPROLIMPG se ve
afectada por una serie de variables econdmicas que repercuten en e desempefio

de su actividad empresarial.
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La economia boliviana en los Ultimos afios ha evolucionado de manera

favorable registrando un crecimiento del PIB, aspecto que se reflga a

continuacion.

CUADRO N°2

BOLIVIA: PRODUCTO INTERNO BRUTO
Expresado en miles de millones de $

ANO
2007 2008 2009 2010
39.75 43.27 45.54 47.88

Fuente; www.indexmundi.com

Elaboracién: Propia
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Como se puede apreciar en la Grafica N° 1, e PIB de Bolivia ha

registrado un importante crecimiento en los Ultimos cuatro afios

incrementandose en un 17% en la gestion 2010 respecto a la gestion 2007.

Este incremento reflgga e crecimiento de la economia boliviana,

registrando en e departamento de Tarija un incremento respecto a este

indicador, situacion que se puede observar en e siguiente cuadro:



CUADRON®3

TARIJA: CRECIMIENTO DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO, SEGUN

ACTIVIDAD ECONOM ICA, 2007-2010.

Expresado en Porcentaje
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DESCRIPCION 2007 | 2008 | 2009 | 2010

PRODUCTO INTERNO BRUTO (a precios basicos) 7,031 398 -293 840
Agricuitura, Silvicultura, Cazay Pesca 389 4,72 156 127
Extraccion de Minasy Canteras 12,85 2,77| -11,26| 13,24
Industrias Manufactureras 256 688 928 211
Electricidad, Gasy Agua 436] 156 487 558
Construccion -1374{ 8,09] 12,20 6,60
Comercio 1,73 6,88 454 339
Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones 2,64 573 5271 732
Establecimientos Financiero 0s, Bienes Inmuebles

Servicios Prestados alas Er?prsgsir ) ' 23 640 352 3
Servicios Comunales, Sociales, Personales y Domésticos 169 4,08 311f 352
Restaurantes y Hoteles 2,64 226 250 276
Servicios de la Administracion Plblica 337 447 1284 353
Fuente: INE

Elaboracion: Propia

Notese, que e sector de las industrias manufactureras a cua pertenece la

industria quimica, en la que se inserta FAPROLIMPG presenta una

disminucion de 18% aproximadamente en el afio 2010 respecto a la

gestion 2007, siendo uno de los sectores con menor aporte al PIB de

Tarija, teniendo como consecuencia e bao desarrollo del sector y por

ende de las empresas que pertenecen a mismo. Asimismo, se observa que

el sector presenta una situacion inestable respecto a su aporte a PIB en

los Ultimos cuatros afos, representado un escenario inseguro para €
desarrollo de las actividades empresariales de FAPROLIMPG.
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Inflacion

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

CUADRO N°4

BOLIVIA: TASA DE INFLACION ( PRECIOS
AL CONSUMIDOR)(%)
ANO
2007 2008 2009 2010
8.70 14.00 3.30 7.20
Fuente: www.indexmundi.com
Elaboracion: Propia
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Como se ilustra en la Gréfica N° 2, la tasa de inflacion en los ultimos
cuatro afos presenta indices de consideracion, podemos ver que la
inflacién durante la gestion 2010 disminuy6é un 20% con relacion a la
gestiéon 2007; sin embargo, ha presentado un crecimiento considerado con

respecto al ano 2009 incrementandose en mas del 50%.



CUADRO N°5
TARIJA: TASA DE INFLACION
(%)
ANOS
2010
2008 2009 Enun
0.15 3.55 6.20

Fuente: www.bcb.gob.bo
Elaboracién: Propia
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2010

En lo que concierne a departamento de Tarija podemos observar en la

GréficaN° 3 que € indice de inflaciéon ha sido elevado en los tres Ultimos

periodos, con un incremento de 95% aproximadamente en e primer

semestre de la gestion 2010 respecto a afio 2008.

Cabe destacar que, a pesar de la situacion inflacionaria que se atraviesa en

la actualidad como principal consecuencia de la promulgacion del

Decreto Supremo 0748 (el “Gasolinazo”), que posteriormente fue

derogado y cuyos efectos inflacionarios no han sido revertidos en su
totalidad, FAPROLIMPG no se ha visto afectada por € incremento en €
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nivel de los precios de distintos productos, debido a que los insumos
utilizados por la empresa se han incrementado en cantidades minimas, 1o
cua no ha repercutido de manera significativa en sus costos de

produccion y por ende en €l precio de sus productos.

Empleo y Desempleo

Conocer € indice de empleo en e departamento de Tarija resulta
importante para € presente andlisis. En tal sentido podemos observar en
el siguiente cuadro y gréfica que € indice de empleo en los Ultimos cinco

anos se haincrementado.

CUADRON°6
BOLIVIA: PROYECCION DE LA
POBLACION ECONOM ICAMENTE
ACTIVA URBANA, SEGUN
DEPARTAM ENTOS, 2005 - 2010

DEPARTAMENTO| 2005 2010
URBANA 2,386.602 | 2,916.353
CHUQUISACA 03.984| 120.509
LA PAZ 748.744]  120.509
COCHABAMBA 400.269| 501.094
ORURO 110.332 128.250
POTOSI 107.792 132.586
TARIJA 121.687 152.901
SANTA CRUZ 674.657| 826.471
BENI 119.821| 149.168
PANDO 0.318 11.961
Fuente: INE

Elaboracion: Propia
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Este incremento ha incidido favorablemente en e mercado labora
generando nuevas fuentes de empleo en e departamento. Asi pues, resulta
fundamental para FAPROLIMPG continuar contribuyendo a ello y
constituirse en una empresa que no sOlo vela por sus intereses

particulares; sino también, por los intereses de la sociedad en general.

Consecuente con lo anterior, la tasa de desempleo a nivel naciona
descendio un 28% aproximadamente gracias a la creacion de nuevas
empresas que han contribuido a la generacién de a menos 220.000

fuentes de empleo.

Intermediarios Financier os

Dada la importancia de los intermediarios financieros en la actividad
empresarial, resulta fundamental comprender el papel que desempefian en
el funcionamiento de distintas empresas, destacando particularmente el
caso de FAPROLIMPG.
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Segin informacion obtenida del Banco Central de Bolivia €
financiamiento concedido por e sistema financiero a las empresas
mantuvo en e afio 2010 su tendencia creciente con una mayor
participacion de préstamos en moneda nacional. El financiamiento a las
empresas aumentd, pero no lo suficiente como para incrementar la
proporcién destinada a sector productivo en las PYME y microempresas.
Sin embargo, se generaron incentivos para que las entidades del sistema
financiero reduzcan las tasas de interés para financiar a las empresas. El
sistema financiero en Bolivia muestra una elevada capacidad para
continuar intermediando recursos. Esto representa para FAPROLIMPG la
oportunidad de poder tener acceso a recursos financieros que le permita
realizar inversiones en las distintas areas de la empresa con € objeto de

mejorar su desempefio empresarial.

Tasadelnterés

La tasa de interés es un factor determinante para tomar la decision de
adquirir un crédito en cualquier entidad financiera, ala vez una limitante
para aquellas pequeiias empresas que requieren de capital financiero para
invertir. A continuacion se muestra la evolucion de las tasas de interés en
el mercado seguin entidades financieras desde |a gestion 2007-2010.

CUADRO N°7

TASAS DE INTERESNOM INAL ANUALES DEL SISTEMA FINANCIERO

(En Porcentaje)

ENTIDADES 2007 2008 2009 2010

BANCOS 11.55 12.32 10.60 9.22
COOPERATIVAS 16.84 17.35 18.25 16.21
FONDOS FINANCIEROS PRIVADOS 25.68 23.35 24.80 22.18
MUTUALES 10.03 9.35 10.35 6.66

Fuente: Informacion de Entidades Financieras
Elaboracién: Propia
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Como podemos observar en el Cuadro N° 7, desde la gestion 2007 a la
gestion 2010 se presenta un decremento en la tasa de interés en todas las
entidades financieras de nuestro pais, siendo las mutuales una de las

entidades que ofrecen un interés menor del 6.66% al afio.

Uno de los obstaculos con los que més tropiezan las pequefias empresas
en nuestro medio es la falta de recursos financieros para desarrollar su
actividad empresarial, siendo este una de las dificultades por las que
atraviesa FAPROLIMPG, pero una de las oportunidades de las pequefias
empresas, es la facilidad de adquirir un crédito con intereses bajos, que
facilite los recursos financieros para invertir en actividades claves de la

empresa.

CUADRON°8
PRIORIZACION DE VARIABLES ECONOM ICAS

IMPORTANCIA PARA EL FUTURO
BAJA ALTA
Tendenciadel PIB

I ntermediarios
Financieros

ALTA

Tasas de Interés

Tendencia de Enpleo y
Desermpleo

INTENSIDAD DEL
IMPACTO PARA EL
SECTOR

BAJA

[ nflacion

Respecto a Cuadro N° 8, podemos ver que la tendencia del PIB, los
intermediarios financieros y las tasas de interés son factores que presentan un
alto impacto en el sector y son de gran importancia para € futuro, ya que son

indicadores econdémicos de gran influencia en e desarrollo de la industria
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quimicay por ende en FAPROLIMPG. Asimismo, se resalta su importanciaen €
futuro por tratarse de variables que van a condicionar €l crecimiento de la

industria, puesto que del PIB depende el desarrollo del sector.

Por su parte, los intermediarios financieros y las tasas de interés juegan un papel
trascendental para que las pequefias empresas y particularmente FAPROLIMPG
pueda acceder a los recursos financieros necesarios para su apropiado desempefio

en e mercado.

Por otra parte, la tendencia del empleo y desempleo y la inflacion son variables
econdémicas de bajo impacto en € sector de la industria quimica por tratarse de
factores que no han afectado a las empresas de la industria incluyendo a

FAPROLIMPG; empero, se resalta su importancia para el futuro.

Analisis Socio-Demogr afico

Todas las empresas se desenvuelven en € seno de una sociedad, con todas sus
caracteristicas y sus procesos de cambio.

Son especialmente importantes las condiciones sociales y demogréficas, ya que
condicionan enormemente el potencial de desarrollo de numerosos sectores y
condenan a su desaparicion o ala marginalidad a otros, por otro lado posibilitan
la actuacién empresarial, constituyendo fuentes de oportunidades para las
empresas, produciendo de esta manera consecuencias en la actividad real de las

organizaciones.

Por lo que es importante que FAPROLIMPG tome en cuenta estos aspectos
considerando las amenazas y oportunidades que se den en e entorno en € que

desenvuelven.
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4.4.1 Poblacion

4.4.1.1 Tamafio dela poblacion

Es necesario conocer el tamafio de la poblacion de nuestro pais
como también del departamento, puesto que representa una medida
de impacto potencial en e desempefio empresarial de toda

organizacion.

CUADRON°9
BOLIVIA: POBLACION TOTAL POR ANOS CALENDARIO

BOLIVIA 2007 PEZROIC();DO 20027002; - 2010
POBLACION TOTAL | 9,827,522 | 10,027,643| 10,227,299 10,426,154
Poblacion Femenina 4,927,360 | 5,026,572 | 5,125,566 | 5,224,180
Poblacion Masculina 4,900,162 | 5,001,071 | 5,101,733 | 5,201,974
Fuente: INE
Elaboracion: Propia
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La Gréfica N° 5 muestra que actuamente Bolivia presenta una
tendencia de crecimiento en su poblacion, desde la gestion 2007 a la
gestion 2010, la poblacion se ha incrementado en méas de 500.000
habitantes, representando esto una oportunidad de crecimiento para
la empresa FAPROLIMPG y asi poder expandirse a nuevos
mercados dentro del pais.

Con € fin de analizar € tamario de la poblacién del mercado en €
gue opera actuamente la empresa FAPROLIMPG, se muestra a
continuacién un cuadro y gréfica que reflgja el comportamiento del

mismo en las Ultimas cuatro gestiones.

CUADRON°10
TARIJA: POBLACION TOTAL POR ANOS CALENDARIO

TARIIA PERIODO 2007- 2010
2007 2008 2009 2010
POBLACION TOTAL 484,249 | 496,987 | 509,707 | 522,338
Provincia Cercado 194,287 | 199,937 | 205,532 | 211,017
Provincia Aniceto Arce 59,302 | 59,857 | 60,360 | 60,811
Provincia Gran Chaco 156,649 | 162,995 | 169,455 | 175,998
Provincia José Maria Avilés| 18,811 | 18,858 | 18,896 | 18,926
Provincia Eustaquio Méndez| 34,145 | 34,168 | 34,186 | 34,211
Provincia Burnet O'Connor | 21,055 | 21,172 | 21,278 | 21,375

Fuente: INE
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La Grafica N° 6 muestra € comportamiento creciente de la
poblacion Tarijefia, presentando en e periodo 2007-2010 un
incremento de més de 35.000 habitantes. La poblacién total de
Tarija actualmente representa un 5% de la poblaciéon total de
Bolivia. En lo que respecta ala Provincia Cercado del departamento
de Tarija en las Ultimas gestiones se ha incrementado en mas de
15.000 habitantes, siendo en la gestion 2010 un total de 211.017
habitantes representando esto un 40% de la poblacion total del

departamento de Tarija
Con los datos reflggados FAPROLIMPG tiene la oportunidad de

incrementar su participacion en e mercado, y de esta manera

consolidarse como una empresa reconocida en e mismo.

4.4.1.2 Crecimiento poblacional

El crecimiento poblacional es un aspecto importante que deben

considerar las empresas, ya que es uno de los principales factores
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gue impulsa un incremento de la demanda que se debe satisfacer
por la evolucion de las necesidades de su poblacion en cuestion,

razon por la cua se procede arealizar un andisis del mismo.

CUADRO N°11
BOLIVIA: CRECIMIENTO POBLACIONAL

PERIODO 2007- 2010
2007 2008 2009 2010

BOLIVIA

POBLACION TOTAL | 9,827,522 |10,027,643|10,227,299| 10,426,154

Fuente: INE
Elaboracién: Propia
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Como se muestra en la Gréfica N° 7, Bolivia presenta una tendencia
creciente en su poblacion, € incremento poblacional de la gestién
2007-2010 ha sido del 6% reflggando un incremento del 2% cada

ano aproximadamente.

La tendencia de crecimiento poblacional de Bolivia representa una
oportunidad de crecimiento para toda empresa, ya que aumenta la

demanda de productos, en especia de productos de necesidad
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basica entre los cuales se encuentra los productos de limpieza,

siendo este un factor favorable parala empresa FAPROLIMPG.

A continuacion se muestra un cuadro y gréfica que nos reflga €
comportamiento del crecimiento poblacional del departamento de
Tarijay delaprovincia cercado durante la gestion 2007-2010.

CUADRO N°12
TARIJA: CRECIMIENTO POBLACION
PERIODO 2007- 2010
TARIJA
2007 2008 2009 2010
POBLACION TOTAL 484,249 496,988 509,708 522,339
Provincia Cercado 194,287 199,937 205,532 211,017
Fuente: INE
Elaboracion: Propia
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Como muestra la Grafica N° 8, |a poblacion de Tarija ha registrado
un crecimiento en los Ultimos afios, en la gestion 2010 se ha
incrementado en un 7% aproximadamente con respecto a la gestion

2007. La Provincia Cercado nos muestra un panorama similar
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registrando un incremento del 8% en la gestion 2010 con respecto a
la gestion 2007, lo cual representa un aspecto favorable para la

demanda de productos de limpieza.

442 TasadeMigracion

La migracion es un factor socia muy importante. Bolivia en la actualidad,
reflgia una situacién mayor en nimero de emigracion, con una tendencia

decreciente en las Ultimas gestiones, |o que se reflgjaen € siguiente cuadro:

CUADRO N°13
BOLIVIA: TASA DE MIGRACION NETA

PERIODO 2007-2010
2007 2008 2009 2010

-1.18 -1.14 -1.05 -1.01
Fuente: www.indexmundi.com
Elaboracion: Propia

GRAFICA N°9
BOLIVIA: TASA DE MIGRACION NETA

ANOS
0.9

2007 2008 2009 2010
0.95




4.4.3

68

La Gréfica N° 9 muestra que laemigracion de Bolivia esta reduciendo en estos
ultimos afios; empero, no deja de ser una cifra mayor que los inmigrantes; es
decir, que a pesar que el numero de personas gque salen de nuestro pais a otro
esta reduciendo, sigue siendo una cifra mayor en comparacion a namero de

personas que ingresan a nuestro pais.

Este panorama de Bolivia en cuanto a la emigracion representa una situacion
desfavorable para FAPROLIMPG, ya que s las personas dejan e pais
provoca una reduccion en la fuerza laboral, otra desventgja es que crea una
situacion de dependencia de nuestro pais con € pais de acogida de los

emigrantes.

Actitud antela calidad del producto

L os componentes de una sociedad comparten una serie de valores y creencias,
algunos de ellos son irrelevantes para una empresa, Otros repercuten

significativamente en el desempefio de las mismas.

Seguin informacion arrojada de una investigacion de mercados redlizada en la
gestion 2010 (Ver Anexo 3), muestra que la poblacion tarijefia considera la
cadidad y e precio a momento de adquirir un producto de limpieza,
mostrando cierta preferencia por productos de marcas extranjeras, puesto que
existe la creencia que los productos nacionales son de baja calidad.

Lo sefidado con anterioridad representa un aspecto desfavorable para
FAPROLIMPG, por lo que es necesario que la empresa trabaje para revertir
esta situacion y pueda crecer empresarialmente y por ende incrementar su

participacion en el mercado.
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CUADRO N° 14
PRIORIZACION DE VARIABLES SOCI O-
DEM OGRAFICO

IMPORTANCIA PARA EL FUTURO

BAJA ALTA
Tendenciadela
Poblacion

Actitud ante la calidad
del producto

ALTA

SECTOR

JA

Tasa de Migracion

INTENSIDAD DEL
IMPACTO PARA EL

BA

El Cuadro N° 14 muestra que la tendencia de la poblacion es una de las variables
de alto impacto en e sector industrial considerando que es un indicador que
influye en el nivel de demanda de los productos, en particular los de limpieza por
tratarse de productos de necesidad basica para € hogar, remarcando su elevada

importancia para el sector al que pertenece FAPROLIMPG.

Asimismo, la actitud ante la calidad del producto es otra de las variables de alto
impacto para € sector y de ata importancia para e futuro, puesto que las
exigencias de los clientes son cada vez mayores, y sobre todo porgque de €ellos

depende la permanencia de las empresas en €l mercado.

Respecto a la tasa de migracion cabe mencionar que su impacto sobre € sector y
su importancia para e futuro es bgjo como consecuencia de que su grado de

influencia es minimo puesto que laindustria es un sector incipiente.
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4.5 Andlisis Tecnoldgico

4.5.1 Evolucion delatecnologia

Una de las dimensiones gque estan evolucionando a lo largo de las Ultimas
décadas es latecnol dgica, hoy es unavariable del entorno fundamental para
muchas empresas. Larapidez y desarrollo del cambio tecnolgico afectan
a numerosos sectores, modificando constantemente las condiciones en las

gue compite la empresa.

L a tecnologia supone la apertura de nuevas posibilidades parala empresa, o
peligro para aquellas que no sepan adaptarse. La tecnologia es uno de los
factores del macroambiente que deben ser tomados en cuenta por la
empresa FAPROLIMPG, ya que puede ser una variable determinante para

lacalidad del producto que la empresa pueda ofrecer en el mercado.

4.5.2 Acceso ala Tecnologia

L as pequefias empresas de Bolivia estan caracterizadas por su bgjo nivel de
desarrollo tecnologico, producido por la escasez de capital financiero,
capital  humano cualificado, investigacion y desarrollo. Ello es
consecuencia de la ausencia de aspectos institucionales gque incentiven la
formacion de capital socia, y que permitala productividad y la excelencia.

Una de las oportunidades para FAPROLIMPG es la facilidad de acceder a
préstamos que facilite la adquisicion de nuevos equipos de produccién, y la
seleccion de capital humano cualificado, invirtiendo en investigacion y
desarrollo que permita e crecimiento de la empresa. Sin embargo es
importante mencionar que los equipos requeridos para la produccion de

productos de limpieza no estan disponibles en e mercado nacional, factor
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que dificulta el acceso a los mismos y por tanto representan costos mas

elevados parala empresa.

CUADRO N° 15
PRIORIZACION DE VARIABLES TECNOLOGICAS

IMPORTANCIA PARA EL FUTURO

BAJA ALTA

iy Evolucion de la
oo < ‘
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0Ly 2 )
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a) —
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O wm
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E o <
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En lo que concierne alas variables tecnoldgicas que se aprecian en e Cuadro N°
15, cabe destacar que la evolucién y e acceso a la tecnologia son variables de
alto impacto en el sector industrial con elevadaimportancia para el futuro, puesto
que el avance tecnolgico es fundamental para el crecimiento del sector en virtud
que de ello depende € desarrollo de las empresas como es e caso de
FAPROLIMPG, y su adecuacion a las exigencias del entorno competitivo en €

cual opera.

Evaluacion del impacto delasvariables del macroambiente

Tras haber realizado un andlisis de las variables del macroambiente, el Cuadro N°©
16 muestra un resumen general de las variables del entorno externo de la empresa
FAPROLIMPG, evauando e impacto de cada una de €ellas considerando una
serie de factores para cada ambiente.
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EVALUACION DEL IMPACTO DE LASVARIABLES DEL MACROAMBIENTE

AMBIENTE

MUY
FAVORABLE

FAVORABLE

NOLE
AFECTA

AGRESIVO

MUY
AGRESIVO

POLITICO-LEGAL

Ley de Sustancias Controladas

Ley del Medio Ambiente

Control de Precios

Contrabando

ECONOM ICO

Producto Interno Bruto (PIB)

Inflacion

Empleo y Desempleo

I ntermediarios Financieros

Tasade Interés

SOCIO-DEM OGRAFICO

Tendencia de la Poblacion

Tasa de Migracion

Actitud arte la Calidad

TECNOLOGICO

Evolucion de la Tecnologia

Acceso ala Tecnologia
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4.7 Conclusiones

El andlisis efectuado a entorno externo, evaluando los factores politico-
legales, econdmicos, socio-demograficos y tecnolégicos ha permitido tener
conocimiento del mismo e identificar las principaes amenazas Yy

oportunidades para la empresa FAPROLIMPG.

Con relacion a ambiente politico-legal se destaca su influencia para la
empresa, considerando que la Ley de Sustancias Controladas 'y € contrabando
son aspectos de fuerte impacto para FAPROLIPMG, teniendo en cuenta que
las regulaciones de la ley mencionada influyen de manera directa sobre la
empresa condicionando su nivel de produccion, a través de requisitos que

debe cumplir de acuerdo aley.

Por otra parte, el contrabando es un factor trascendental ya que repercute en
el nivel de ventas de FAPROLIMPG, puesto que los productos de limpieza
lideres del mercado ingresan mediante este tipo de acciones ilegales, cabe
mencionar que a pesar de existir una ley que sanciona el contrabando, el
control aduanero es deficiente. Cabe mencionar que segun informacion del
Ministerio de Economia y Finanzas e contrabando manea gran parte de la

economianacional.

Respecto ala Ley del Medio Ambiente cabe mencionar que a pesar de su bajo
impacto en el sector se remarca su importancia para e futuro, debido a la
creciente preocupacion por € cuidado del medio ambiente, exigiendo la
préctica de la Responsabilidad Social Empresarial.

Por su parte €l control de precios es una de las variables de bajo impacto en €l

sector y de pocaimportanciaparael futuro.
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En lo que concierne a ambiente econdmico, se recalca la existencia de
variables de gran importancia para FAPROLIMPG, entre ellas las tasa de
interés, los intermediarios financieros y la tendencia del PIB, siendo las de

menor importancialainflaciény el empleo y desempleo.

Las tasas de interés y los intermediarios financieros son determinantes para la
empresa ya que le brindan la oportunidad de acceder a recursos financieros
que permita realizar inversiones en actividades clave para que la empresa
logre alcanzar el crecimiento deseado.

En e ambiente socio-demogréfico el tamafio y & crecimiento poblacional son
muy favorables, puesto que la tendencia de crecimiento poblacional
representa un incremento en la demanda de productos de limpieza por tratarse

de productos de necesidad basica para el hogar.

La actitud de la poblacion tarijefia ante la calidad de los productos es un
aspecto de vital importancia que la empresa FAPROLIMPG debe considerar
para revertir la percepcion de baja calidad que tienen de los productos
nacionaes lo cual les lleva atomar actitudes de compra negativas que afectan

a nivel de ventas de la empresa.

En lo que respecta a la tasa de migracién podemos mencionar que es un factor
gue no repercute en las actividades de FAPROLIMPG.

En Ultima instancia, en el ambiente tecnoldgico la evolucion y e acceso ala
tecnologia son factores muy importantes para FAPROLIMPG ya que
repercuten en su crecimiento y desarrollo. Por su parte, la evoluciéon de la
tecnologia representa una oportunidad para la empresa de megjorar la calidad
de sus productos; sin embargo, € acceso a ella es un obstaculo debido a los

altos costos y ala proximidad de compra de los mismos.
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En base a andlisis del entorno externo, competitivo e interno de la empresa

FAPROLIMPG se presenta a continuacion la siguiente matriz:

CUADRO N°22
MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

La localizacion de la empresa es estratégica, puesto que
Se encuentra cerca de sus clientes.

Variedad de productos y volumenes lo que le permite
llegar a un mayor porcentaje de mercado.

Costos de produccion bajos ya que sus proveedores se
encuentran en el interior del paisy en el departamento.

Ofrecen productos con la adecuada combinacion de
quimicos velando por la salud de sus consumidores.

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

Llegar a constituirse en la empresa lider del mercado
Tarijeflo por ser la Unica empresa en € departamento.
Oportunidad de acceder a un crédito, ya que existe
Interés del sector financiero en apoyar a pequefios
empresarios.

Alianzas estratégicas con otras empresas para
promocionar productos.

DEBILIDADES

AM ENAZAS

Falta de personal especializado para €l mangjo de cada
una de las éreas de la empresa.

No cuenta con una estructura organizacional formalmente
establecida.

No cuenta con sistemas formales para la contratacion de
nuevo persond lo que le impide contar con persondal
adecuado provocando inestabilidad en los puestos de
trabgjo.

Ausencia de estudios formales para conocer las
exigencias de los consumidores.

Falta de recursos financieros, que limita €l crecimiento de
laempresa.

Limitada capacidad de produccion con relacion a la
demanda

Relaciones informales con clientes y proveedores, lo que
provoca un riesgo en la venta de sus productosy en el
abastecimiento de su materia prime.

No utiliza estrategias de promocion para dar a conocer
sus productos.

Los productos RABI no se encuentran posicionados de
manera optima.

Los productos de FAPROLIMPG no son conocidos por
gran parte de las amas de casa de la ciudad de Tarija.

Inestabilidad econdmica de Bolivia que afecta a poder
adquisitivo de las personas.

Incremento en el contrabando de productos de limpieza.

Existencia de productos sustitutos en el mercado tales
como detergente en polvo y jabon en pan.

Incremento de los precios de los insumos de debido al
periodo inflacionario que Bolivia atraviesa.

El ingreso de nuevos competidores en el mercado de
productos de limpieza.

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

Existencia de leyes que limitan €l volumen produccion.

Desabastecimiento en la materia prime.

Elaboracion: Propia
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I ntroduccién

Ademas de considerar €l andlisis de variables del entorno externo que influyen en
el desempefio de FAPROLIMPG, resulté importante realizar un analisis sobre €
entorno competitivo en € que se desenvuelve la empresa con €l objeto de
identificar los factores que influyen sobre e grado de competencia de
FAPROLIMPG en € sector industrial a cua pertenece, lo que permitio

identificar sus principales fortalezas y debilidades.

Es asi que, en el presente capitulo se procedi6 a reaizar un andlisis del micro-
ambiente considerando los factores que condicionan e desempefio de
FAPROLIMPG en € sector competitivo en € que se desenvuelve. Dicho andlisis
permitié identificar los puntos fuertes y débiles de la empresa respecto al sector
industrial en e que se encuentrainserto.

Barrerasde Entrada

Para identificar los factores que influyen sobre e grado de competencia en la
industria quimica es necesario conocer las amenazas de entrada existentes con €l
fin de tener conocimiento de los mecanismos que dificultan €l ingreso de nuevas
empresas al sector. Cabe mencionar que la existencia de barreras de entrada representa

para FAPROLIMPG una ventgja, puesto que se constituyen como amenazas para €

ingreso de nuevas empresas competidoras al sector.

5.2.1 Economias de Escala

De acuerdo a Informe de Bolivia redizado por la Fundacién Universidad
Privada de Santa Cruz de la Sierra la industria quimica a nivel nacional es
un sector limitado que representa el 5% de la industria manufacturera,

sector que se encuentra concentrado principalmente en La Paz y El Alto,
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con agunas fébricas en Cochabamba, Santa Cruz y con una minima
concentracion en el departamento de Tarija. Lo anterior indica que € sector
al que pertenece FAPROLIMPG no cuenta con las condiciones que se
requieren para aplicar economias de escala, por tanto no representa una
barrera de entrada para el ingreso de nuevos competidores al sector |o que
significa que FAPROLIMPG se enfrenta a una situacion desfavorable.

5.2.2 Las Necesidades de Capital

Las necesidades de capital para € ingreso de empresas a sector de la
industria quimica son elevadas, debido a que las empresas para ingresar a
sector requieren de un alto volumen de recursos financieros considerando
los cuantiosos costos que representan principamente la infraestructura y
los equipos de produccién. Esto supone una barrera para €l acceso de los
competidores a sector industrial y por tanto favorece a las empresas del
sector, particularmente a FAPROLIMPG.

5.2.3 Acceso alos Canales de Distribucion

Respecto alos canales de distribucion existentes en €l sector de laindustria
quimica, particularmente para los productos de limpieza, podemos
mencionar que no representan un obstaculo para € ingreso de nuevas
empresas a sector debido alafacilidad de comercializar los productos por
canales existentes como ser distribuidores mayoristas y minoristas que se
encuentran en diferentes mercados, ferias, tiendas de bario,
supermercados, entre otros. La facilidad de acceder a estos tipos de canales
de distribucién se constituye como desfavorable para FAPROLIMPG, ya
que no implica una barrera de entrada para nuevos competidores a
mercado de productos de limpieza. Cabe mencionar que FAPROLIMPG no

aprovecha la facilidad de acceso a los canales de distribucion existentes,
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debido a que no rediza la distribucién mediante estos canales, 1o que
dificulta abarcar mayor mercado incidiendo de esta manera en €

crecimiento de la empresa.

5.2.4 Curvadeexperiencia

La industria quimica en € departamento Tarija es un sector incipiente, por
tanto las empresas que |o conforman no han logrado alcanzar experiencia
respecto a diferentes aspectos de la organizaciéon como es la gestion,
tecnologia de productos, procesos, entre otros. Esta situacion muestra que
el nivel de experiencia alcanzado por el sector es reducido lo cual favorece
al ingreso de nuevos competidores, representando ello una amenaza para la
empresa FAPROLIMPG.

5.2.5 Represalias posibles

Considerando gue la industria quimica es un sector pequefio podemos
mencionar que las represalias por parte de las empresas son minimas,
puesto que son muy pocas las organizaciones gue ingresan a este sector; sin
embargo, ante € ingreso de nuevos competidores las empresas buscan de
alguna manera emprender acciones que dificulten e ingreso de la
competencia, siendo la disminucién de los precios de los productos la
principal accién tomada por los competidores.

5.2.6 Legidacion o accion gubernamental

En lo que concierne a las acciones del gobierno nacional, existen
restricciones de carécter legal que condicionan €l ingreso de nuevas
empresas a sector de la industria quimica, entre las cuales esta la Ley de

Sustancias Controladas que regula € uso de sustancias quimicas, de
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manera que una empresa para ingresar a sector debe cumplir con una serie
de requisitos que se encuentran estipulados en la presente ley. Asimismo,
se encuentra en vigencia la Ley del Medio Ambiente que establece

disposiciones ala cua debe sujetarse toda empresa.

5.2.7 Diferenciacion

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

empresas en € sector.

CUADRO N° 17

EVALUACION DE LA AM ENAZA DE NUEVOS INGRESOSAL SECTOR DE LA
INDUSTRIA QUIMICA

IMPACTO EN EL FAPROLIM PG FRENTE

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

Economias de Escaa

Las Necesidades de Capital

Acceso alos Candles de Distribucion

Curva de experiencia

Represdlias posibles

Legislacion o accion gubernamental

Diferenciacion

El Cuadro N° 17 muestra que FAPROLIMPG se encuentra en una situacion
similar en cuanto a la mayor parte de las barreras de entrada analizadas respecto
a las empresas del sector. Las economias de escala, €l acceso a los canales de

distribucion, las represaias posibles y la diferenciacion son variables que no
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representan una barrera de entrada para nuevas empresas a sector de la industria
quimica, cabe mencionar que FAPROLIMPG respecto a la diferenciacion y a
acceso a los canales de distribucion se encuentra en una situacion critica en
comparacion alas empresas del sector. Sin embargo, las necesidades de capital y
la legislacién gubernamental representan una amenaza de entrada para nuevas
empresas a sector, 10 que favorece a FAPROLIMPG a pesar de su situacion
respecto alos canales de distribucion. Es importante mencionar que la existencia
de pocas barreras de entrada a sector industrial representa una amenaza para
FAPROLIMPG ya que facilita e ingreso de nuevos competidores, dificultando
de esta manera al canzar un posicionamiento 6ptimo paralaempresa.

El Poder de Negociacion delos Compradores

La competencia en € sector de laindustria quimica esta determinada en parte por
el poder de negociacion que tienen los compradores o clientes con las empresas
del sector, por ello resulta importante redlizar un andlisis de los siguientes

factores:

5.3.1 Concentracion delos compradores

La demanda de productos de necesidad béasica dentro de los cuales se
encuentran los productos de limpieza que pertenecen a la industria
guimica tienen una tendencia creciente, por tanto la concentracion de
compradores es elevada presentando un bajo poder de negociacion; sin
embargo, a pesar que existe ata concentracion de los compradores, las
empresas del sector buscan lograr fidelidad por parte de estos, lo cua

ocasiona que los compradores tengan cierto poder de negociacion.
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Lo mencionado anteriormente representa una ventga para
FAPROLIMPG puesto que, considerando la concentracion de los

compradores las exigencias de los mismos son menores.

Volumenes de compra

El volumen de compra es otro de los factores que permite determinar €l
poder de negociacion de los compradores en e sector de la industria
quimica del departamento de Tarija, a respecto podemos mencionar que
el volumen de compra de los clientes suele ser pequefio en relacién a
total, debido a que los compradores adquieren productos que son
comercializados desde otros departamentos o desde el exterior, por tanto

sus volumenes de compra son bajos a pesar de su €l evada concentracion.

Con respecto a mercado de amas de casa al cua esta dirigidala empresa
FAPROLIMPG es importante mencionar que a pesar de que sus
volumenes de compra de productos de limpieza son bgjos, la empresa se
encuentra en una situacion favorable debido a la elevada concentracion
de compradores por tratarse de productos de necesidad béasica para €
hogar, destacando de esta manera la importancia que representa para
FAPROLIMPG lograr una posicién optima que le permita aprovechar la

demanda existente.

Cantidad y calidad de sustitutos

Referente a los productos de limpieza que pertenecen a sector de la
industria quimica, particularmente para € detergentes vajillero existen
productos sustitutos que estan disponibles en e mercado en grandes
cantidades, entre estos productos se tienen principalmente el detergente

en polvo y € jabdn en pan, cabe recalcar a su vez que estos productos se
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encuentran disponibles a precios mas bajos y con la calidad requerida por
los clientes, lo que representa para FAPROLIMPG una desventgja; sin
embargo, agunos productos que son ofertados por el sector industrial no

tienen sustitutos como es el caso del producto lavandina.

Amenazas de integracion hacia atras

Las amenazas de integracion hacia atras no representan para €l sector un
factor desfavorable, debido a que los clientes no estan en la posibilidad de
fabricar los productos ofertados por € sector, considerando que & acceso
y €l mangjo de los insumos para su fabricacion es dificultoso por tratarse
de sustancias quimicas, en agunos casos de alto riesgo, situacion

ventgjosa para la empresa FAPROLIMPG.

Disponibilidad de la infor macion

Un argumento de importancia para €l poder de negociacion de los
compradores es la disponibilidad de informacion existente acerca de los
productos, sus precios y la calidad de los mismos, lo cua permite
establecer comparaciones y en base a ello disponer de argumentos que le
otorgan poder de negociacion, representando para las empresas del sector

un aspecto desfavorable.

Al respecto, cabe recalcar que los compradores de productos de limpieza
tienen a su disposicion informacion acerca de los precios y de la calidad
de los mismos, lo que les permite tener argumentos a momento de
realizar lacompra.
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CUADRO N° 18
EVALUACION DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COM PRADORES

IMPACTO EN EL SEcTOR| FAPROLIMPG FRENTE
VARIABLES AL RESTO

BAJA |MEDIA| ALTA | PEOR | IGUAL [MEJOR

Concentracion de los compradores

Vollimenes de compra

Carntidad y calidad de sustitutos

Amenazas de integracion hacia atrés

Disponibilidad de la informacion

5.4

El Cuadro N° 18 muestra que la situacién de FAPROLIMPG frente al resto de las
empresas del sector industrial es similar. La concentracion de los compradores,
los volumenes de compra y |as amenazas de integracion hacia atréas son factores
de bgo impacto tanto para e sector como para FAPROLIMPG, ya que estas
variables no repercuten significativamente sobre el poder de negociacion de los
compradores. Por e contrario la cantidad y calidad de los sustitutos y la
disponibilidad de la informacion son factores que favorecen e poder de

negociacion de los clientes.
El Poder Negociacion de los Proveedor es
Otro de los factores importantes que influyen sobre e grado de competencia de
FAPROLIMPG en @ sector de la industria quimica es e poder de los
proveedores, razon por la cual acontinuacion se procede a siguiente andlisis:
5.4.1 Concentracion de proveedores

Considerando que la industria quimica es un sector incipiente en Bolivia,

que tiene como insumos basicos sustancias y productos quimicos, es

importante mencionar que lamayor parte de la provision de estos insumos
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0 recursos para las empresas del sector las realizan pocas compafias a
nivel nacional, situacién que representa para FAPROLIMPG un aspecto
desventgjoso ya que las condiciones en cuanto a precio y tamario del
pedido quedan restringidos a la disposicién de las empresas proveedoras,
por otra parte recurrir a proveedores externos implica parala empresas del
sector incurrir a costos el evados.

Presencia de productos sustitutos

En e mercado nacional no existe disposicion de insumos sustitutos para
las sustancias y productos quimicos utilizados por €l sector, por tanto €l
poder de negociacion de los proveedores es relevante con respecto a este
factor, lo que representa para FAPROLIMPG una situacion desfavorable
debido a que & nimero de proveedores en € pais es minimo, por tanto la

dependencia de la empresa hacia | os proveedores existentes es mayor.

Importancia como clientes

Los proveedores de los insumos a sector de la industria quimica del
departamento de Tarija son minimos, ya que se encuentran disponibles en
otros departamentos del pais, ademés porque estos buscan satisfacer los
requerimientos de sectores de la industria quimica més grandes que se
encuentran en otros departamentos como La Paz, Cochabamba y Santa
Cruz. Cabe remarcar que la importancia que tiene para e proveedor €l
sector del departamento de Tarija es medido a través de sus ventas y por
tanto la importancia asignada a mismo es pequefia, puesto que el sector
no es representativo para las ventas del sector proveedor, afectando de
manera directa e abastecimiento de los insumos para la empresa
FAPROLIMPG.
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Insumo importante para el sector

Dada la importancia de los insumos para € sector industrial, € poder de
negociacion de los proveedores es relevante debido a la escasez de los
insumos, a la fata de sustitutos y a la necesidad de su uso para los
procesos productivos de las empresas del sector. Esta situacion es
desfavorable para FAPROLIMPG ya que la empresa no mantiene
contratos formales con los proveedores lo que provoca que la empresa

tenga dificultades a momento de adquirir susinsumos.

Diferenciacion de los productos de los proveedor es

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

situacion.

Amenaza de integracion hacia adelante

En lo que concierne a la amenaza de integracion hacia adelante no existe
esta posibilidad para €l proveedor considerando que son minimos dentro
del mercado nacional. Si bien, no disponen de esta opcion se encuentran
favorecidos por ser las Unicas empresas disponibles en e mercado

nacional.
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CUADRO N°19
EVALUACION DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

IMPACTO EN EL FAPROLIM PG FRENTE
VARIABLES SECTOR AL RESTO

BAJA [MEDIA| ALTA | PEOR [IGUAL [MEJOR

Concentracion de proveedores

Presencia de productos sustitutos

Importancia como clientes

Insumo importante para el sector

Diferenciacion de los productos de los proveedores

Amenaza de integracion hacia adelante

5.5

El Cuadro N° 19 reflgja que el poder de negociacion de los proveedores en el
sector de laindustria quimica es ato puesto que se observa que la mayor parte de
las variables consideradas como la concentracion de proveedores, importancia
como clientes, insumo importante para el sector y diferenciacion de los productos
son de alto impacto en el sector y por tanto otorga alos proveedores mayor poder
de negociacion; sin embargo, |a amenaza de integracion hacia adelante limita e
poder negociador de los proveedores, favoreciendo de esta manera a las empresas
del sector, y particularmente a FAPROLIMPG.

L a Amenaza de Productos Sustitutos

Los bienes o servicios tienen sentido por las necesidades que satisfacen. Muchas
veces la misma necesidad puede ser atendida a través de productos distintos. Esto
significa que las empresas del sector de la industria quimica no solo estan
compitiendo entre ellas, lo harian también, con las de los demas sectores que

pudieran satisfacer con sus productos esa misma necesidad.

Se debe prestar especial atencion a los sustitutivos de los productos de limpieza

haciendo énfasis en e detergente vajillero ya que es e Unico producto de
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FAPROLIMPG que tiene sustitutos. En tal sentido, a continuacion se realiza un

andlisis de diversos factores que afectan al sector de la industria quimica en €

departamento de Tarija.

55.1

5.5.2

5.5.3

Preferencia del mercado por sustitutos

Las empresas del sector de la industria quimica, particularmente
FAPROLIMPG, deben considerar que en €l mercado existen productos
gue pueden sustituir alos productos of ertados por |as empresas del sector,
destacando que la preferencia hacia estos es debido a sus precios bajos.
Tal es el caso del detergente vajillero que tiene como productos sustitutos

el detergente en polvo y €l jabon en pan.

Cantidad de productos sustitutos

Respecto a la cantidad de productos sustitutos de los productos de
limpieza en particular del detergente vajillero, podemos mencionar que
existen en volumenes elevados |o que representa para las empresas del
sector de laindustria quimica una desventaja debido ala disponibilidad de
este tipo de productos, a la cantidad existente en e mercado y a sus

precios que en comparacion con los del sector son inferiores.

Precios de los sustitutos

Los precios bajos de los productos sustitutos es otro de los factores que
representan una amenaza para las empresas del sector de la industria
guimica, de manera que €l precio de los productos sustitutos establece un
limite a los precios establecidos por las empresas del sector,
representando esta sSituacion una desventgja para la empresa
FAPROLIMPG.
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El detergente vajillero es uno de los principales productos del sector y de

FAPROLIMPG que tiene como sustitutos a detergente en polvo y d

jabon en pan, los cuales no presentan caracteristicas similares al

detergente vajillero porque son fabricados para la limpieza de prendas de

vestir, estos a pesar de ser productos destinados a diferente uso, son

utilizados para € lavado de vgillas, debido a que su rendimiento es

superior y sus precios son bag os comparados a los productos ofertados por

el sector, lo que provoca que los clientes se inclinen por la adquisicion de

tales productos.

CUADRO N°20
EVALUACION DE LA AM ENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

VARIABLES

IMPACTO EN EL

SECTOR

FAPROLIM PG FRENTE
AL RESTO

BAJA

MEDIA

ALTA

PEOR

IGUAL

MEJOR

Preferencia del mercado por sustitutos

Cantidad de productos sustitutos

Precios de los sustitutos

Grado de smilitud de los sustitutos

El Cuadro N° 20, muestra que FAPROLIMPG se encuentra en una situacion

semeante a sector, por tanto no tiene una posicion ventgjosa respecto a las

demés empresas de la industria. El presente cuadro reflgja que los productos

sustitutos representan una elevada amenaza para las empresas del sector,

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

grandes cantidades y a precios més bajos.
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5.6 LaRivalidad entre Competidores

Este es e elemento méas determinante, es la fuerza con que las empresas
emprenden acciones para fortalecer su posicionamiento en € mercado y proteger
asl su posicién competitiva a costa de sus rivales en € sector. Por 10 que es
necesario analizar € sector de la industria quimica en Tarija y € nivel de
competidores que se encuentran en el mercado, en especia en lo que concierne a

productos de limpieza.

5.6.1 Nuumero de competidores

Debido a que €l sector de la industria quimica en Tarija es muy peguefio,
en especia e numero de empresas que se dedican a la fabricacion y
comercializacion de productos de limpieza, la competencia local es
minima, siendo los principales competidores los productos de limpieza
del extranjero que en su gran mayoria son ingresados por contrabando,

seguido de productos nacionales.

FAPROLIMPG cuenta con cierta ventgja por ser una de las pocas
empresas que se dedica a la fabricacion de productos de limpieza en la
ciudad de Tarija.

Las empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de productos

de limpiezaen la ciudad de Tarija son las siguientes:

DIMASUR. (Distribuidor).

ASTRIX. (Distribuidor).

PROESA. (Distribuidor).

POLISUR. (Comerciaizador de todo tipo de productos de limpieza

SN NEE NN

importadosy nacionaes) Sr. Tedfilo Ibéfez.
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v" ILANI. (Productor y comerciaizador de lavandina) Sr. Sandova
Fernandez Anibal.

v DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA (Sra
Sarmiento Rendén Ana Maria).

v" VENTA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA (Sra. Mendieta Santos
DelinaMaria).

Crecimiento ddl sector industrial

El sector de laindustria quimica ha reflejado un nivel de crecimiento muy
bajo, puesto que actualmente representa tan solo €l 5% de la industria
manufacturera, esto debido a los altos costos y restricciones que
representa el ingresar a este sector. Este aspecto es muy favorable parala
empresa FAPROLIPMG, puesto que existe un nimero minimo de
empresas en € departamento de Tarija que se dedica a la fabricacion y

comercializacion de productos de limpieza.

Barrerasdesalida

Dentro del sector de la industria quimica hay factores que restringen la

salida de las empresas de esta industria, como:

5.6.3.1 Activos especializados

La maquinaria requerida en la industria quimica es atamente
especiadlizada y con elevada inversion financiera, ya que estan
disefiadas para generar los productos especificos que son
comercializados por las empresas que pertenecen a este sector.
Por lo tanto representa una barrera ata de salida del sector

guimico.
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Los elevados costos invertidos por las empresas que ingresan ala

actividad empresarial en la industria quimica representan una

barrera dta de sdlida, ya que los costos para abandonar la

empresa son superiores a los costos para mantenerse en €

mercado y competir.

CUADRO N°21
EVALUACION DE LA RIVALIDAD ENTRE COM PETIDORES

VARIABLES

IMPACTO EN EL

SECTOR

FAPROLIM PG FRENTE
AL RESTO

BAJA

MEDIA

ALTA

PEOR

IGUAL

MEJOR

NUmero de competidores

Crecimiento del sector industrial

Barreras de sdlida

En lo que concierne a la evaluacion de la rivalidad entre competidores que se

observa en e Cuadro N° 21, podemos mencionar que la posicion de

FAPROLIMPG es similar alas empresas del sector. EI nimero de competidores

es una de las variables de gran impacto tanto para el sector como parala empresa

FAPROLIMPG, puesto que la cantidad de empresas que comercializan productos

de limpieza es elevada. Por otra parte el crecimiento del sector industrial es un

factor de poca consideracion debido a su magnitud. Las barreras de salida por su

parte tienen un impacto medio tanto en el sector como en laempresa.
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5.7 Conclusiones

El andlisis realizado a entorno competitivo de la empresa FAPROLIMPG
permitié determinar su nivel de competitividad tomando como base €l andlisis

delas cinco fuerzas de Porter.

Las barreras de entrada al sector de la industria quimica son minimas lo que
representa una desventagja para FAPROLIMPG debido a que no dificultan en
gran manera el ingreso de nuevas empresas al sector.

En lo que concierne a poder de negociacion de los compradores podemos
mencionar que existen factores que no afectan a FAPROLIMPG; sin embargo,
la cantidad y calidad de sustitutos y la disponibilidad de informacion son
variables que favorecen el poder de negociacion de los compradores siendo
aspectos criticos parala empresa.

Por otra parte, el poder de negociacion de los proveedores en € sector de la
industria quimica es alto y por tanto su influencia sobre €l nivel competitivo
de FAPROLIMPG es elevado puesto que la concentracion de proveedores,
importancia como clientes, insumo importante para € sector y diferenciacion
de los productos son de ato impacto en e sector, por tanto otorga a los
proveedores mayor poder de negociacion. Si bien € poder de negociacion de
los proveedores es ato la amenaza de integracion hacia adelante limita el

poder negociador de los mismos.

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

precios mas bgjos.
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Finalmente la rivalidad entre competidores es una fuerza de gran impacto para
la empresa FAPROLIMPG, puesto gque la cantidad de productos de limpieza
disponibles en e mercado es elevada, considerando que en & mercado se
comercializan no solo productos locaes sino también nacionales y
extranjeros. Asimismo, la existencia de productos sustitutos eleva €l nivel de

competencia en el mercado.
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Introduccion

Dado el entorno dindmico y competitivo en e cua se desenvuelven las empresas, es
fundamental tomar en cuenta un elemento que les permita conocer y adecuarse a los
cambios, este elemento es lainformacion, e cua es la base para una adecuada toma de
decisiones.

En tal sentido, €l presente acapite muestra unainvestigacion de mercado realizada para
la empresa FAPROLIMPG, reflggando informacion necesaria y precisa acerca de su
situacion, caracteristicas y preferencias del mercado e informacién acerca de la
competencia.

Lainformacion obtenida sirvid de base parala adecuada formulacion de la propuesta.

Problema de Decision Gerencial

¢Queé debera hacer FAPROLIMPG para alcanzar su nueva posicion en € mercado e

incrementar su participacion en el mismo?

Problema de I nvestigacion de M ercados

8.3.1 Enunciado General

Determinar la actual imagen que FAPROLIMPG tiene en € mercado.

8.3.2 Componentes Especificos

¢Cuadles son las preferencias de los clientes reales y potenciales respecto a los

productos de limpieza?
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¢Queé factores inciden en la decision de compra de los productos de limpieza
RABI?

¢Queé factores inciden en la decision de compra de |os productos de limpieza?

8.4 Preguntasde | nvestigacion

¢Coémo percibe el consumidor los productos de limpieza RABI?

¢Como percibe e consumidor los productos de limpieza de diferentes marcas?

¢Cuadles son los factores que hacen gque los clientes compren productos de limpieza

de una determinada marca?

¢Qué aspectos culturales de la poblacion tarijefia influyen en la decision de compra

delos clientes?
8.5 Hipotesis

L os consumidores actuales de FAPROLIMPG consideran gue sus productos son de
baja calidad.

La creencia gue tiene la poblacion tarijefia de pensar que los productos nacionales
son de baja calidad es uno de los principal es factores que determinan la compra de

una marca especifica de producto de limpieza.

Los consumidores de los productos de limpieza presentan mayor aceptacion a las

marcas ya consolidadas en € mercado.

Los consumidores de los productos de limpieza presentan mayor preferencia por

marcas extranjeras ya que los consideran como productos de mayor calidad.
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8.6 Determinacion dela Poblacién y la Muestra sujeta a estudio
8.6.1 Definicion dela Pablacion Meta
La poblacion objetivo se defini6 en términos de:

Unidad de la muestra: familias.

Elemento: amas de casa.

Extension geogréfica: area urbana de la Provincia Cercado del departamento
de Tarija.

Tiempo: & muestreo se realizd en e mes de Noviembre del 2011.
8.6.2 Determinaciéon del marco dela Muestra

Seguin datos obtenidos del INE & nimero de la poblacion del érea urbana de la
Provincia Cercado del departamento de Tarija es de 189 449 habitantes. EI marco
muestral esta comprendido por e numero de familias que equivale a 37890,
considerando que cada familiatiene un promedio de cinco integrantes.

8.6.3 Seleccion delastécnicas de muestreo
Para €l caso y consideracion de la informacién recabada se selecciond la técnica
de Muestreo Probabilistica Aleatorio Simple, donde todos los elementos de la
poblacion objetivo tienen igual probabilidad fija de ser seleccionado para la

muestra.

8.6.4 Determinacion e tamafo dela muestra

- (Z€ 5)%N.p.q
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Por tanto:

37.890 familias
92% = 1.75
8%

50%

50%

(1,75)%. 37889.8 . 0,50 .(0,50)

"= (0,08)Z 37889.8- 1 + (1,75)2 0,50 .(0,50)

n= 11926 = 119

Considerando que todos los elementos de la poblacién objetivo tienen
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igual

probabilidad fija de ser seleccionado para la muestra, se considerara los distritos

delacuidad.
N° DE N° DE N° DE
DISTRITOS BARRIOS |HABITANTES|FAMILIAS
D1 1 4,096 819.2
D2 1 8,203 1640.6
D3 1 7,054 1410.8
D4 1 7,469 1493.8
D5 1 9,376 1875.2
D6 16 20,544 4108.8
D7 13 21,372 4274.4
D8 8 28,655 5731
D9 13 29,049 5809.8
D10 13 23,321 4664.2
D11 5 12,225 2445
D12 5 5,648 1129.6
D13 9 12,437 2487.4
TOTAL 189,449 37889.8

Fuente: Periddico El Nacional Tarija
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nD1=  (119*819.20)/37889.8 = 3
nD2=  (119*1640.6)/37889.8 = 5
nD3= (119*1410.8)/37889.8 = 4
nD4=  (119*1493.8)/37889.8 = 5
nD5=  (119*1875.2)/37889.8 = 6

nD6= (119*4108.8)/37889.8 = 13
nD7=  (119*4274.4)/37889.8 = 13
nD8= (119*5731.0)/37889.8 = 18
nD9=  (119*5809.8)/37889.8 = 17
nD10= (119*4664.2)/37889.8 = 15
nD11= (119*2445.0)/37889.8 = 8
nD12= (119*1129.3)/37889.8 = 4
nD13= (119*2487.4)/37889.8 = 8
TOTAL 119

Una vez redizados los calculos correspondientes se obtuvo un tamafio de
muestra de 119 amas de casa, |as cuales fueron sujetas a investigacion mediante

la aplicacion de un cuestionario cuyo model o se presenta en e Anexo 4.
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8.7 Resultadosdela Investigacion de Campo

8.7.1 Marcas de productos de limpieza més conocidas

CUADRO N° 23
MARCASDE LAVANDINA MAS

CONOCIDAS

MARCAS Ne
BELEN 72
RABI 25
OLA 89
X-5 69
LAVAN-S 5
OTROS 2

GRAFICA N° 10
MARCAS DE LAVANDINA MAS CONOCIDAS

2% 1%
W BELEN

IEH

p—

W RARI
OLA

X-5
B LAVAN-5
OTROS

La Gréfica N° 10 muestra que una parte significativa de la poblacién objeto
de estudio conoce la lavandina OLA; asimismo, podemos observar que
existe un porcentaje considerable de las familias de la ciudad de Tarija que
conocen lalavandina Belén y la lavandina X-5. Por otra parte, lalavandina

Rabi, que es uno de los principaes productos de FAPROLIMPG, es
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conocida por una cantidad minima de familias, representando esta situacion
un aspecto desfavorable parala empresa.

CUADRO N°24

MARCASDE DETERGENTE
VAJILLERO MASCONOCIDAS

MARCAS Ne
OLA 104
BORA 109
RABI 21
SAPOLIO 41
OTROS 6

GRAFICO N° 11 )
MARCAS DE DETERGENTE VAJILLERO MAS

CONOCIDAS
2%
‘ 37% OLA
BORA
o RAB[
B SAPOLIO
E OTROS

Con respecto a detergente vajillero, podemos apreciar en la presente
grafica que Boray OLA son las marcas méas conocidas por las familias de
la ciudad de Tarija; por otra parte Sapolio, de nacionalidad extranjera, es
otra de las marcas conocidas por la poblacion objeto de estudio. También
podemos observar que un porcentaje minimo de las familias conocen el

detergente Rabi, 1o que significaque € producto se encuentra en desventgja
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respecto a los demas productos considerados, puesto que esta situacion
repercute de manera negativa en e nivel de ventas de la empresa
FAPROLIMPG.

8.7.2 Mar cas de productos de limpieza mas preferidas

CUADRO N° 25
MARCASDE LAVANDINA MAS

PREFERIDAS
MARCAS N©°
BELEN 213
RABI 56
OLA 313
X-5 236
LAVAN-SI 3
GRAFICAN® 1?
MARCAS DE LAVANDINA MAS PREFERIDAS
350 .
300 ?
250 _ -
150 +~
100 :
&0 _..-".
4 e : : -.- -
BELEN RABI OLA X-5 LAVAN-SI

La grafica N° 12 muestra que la mayor parte de las familias tarijefias
prefieren lalavandina OLA, seguida de la lavandina X-5 y Belén que son
de nacionalidad extranjera.
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Por otra parte, una cantidad reducida inclinan su preferencia hacia
lavandinas de otras marcas, entre las cuales se encuentra la lavandina Rabi.
Esta situacion reflgja que € nivel de preferencia de la lavandina Rabi es
bajo respecto a otras marcas del mercado, por tanto incide de manera

negativa en la participacion de mercado de FAPROLIMPG.

CUADRO N° 26

MARCASDE DETERGENTE
VAJILLERO MASPREFERIDOS

MARCAS N©°
OLA 229
BORA 273
RABI 18
SAPOLIO 81
GRAFICA N°13 :
MARCAS DE DETERGENTE VAJILLEROS MAS
PREFERIDAS
300 7 .
250 7 =
: OLA
200 +
. = BORA
150 17 _ i .
b | | RAB(
100 + | M [
SAPOLID
50 ) ;
il | R l =
OLA BORA RAB[ SAPOLIO

En lo que concierne al detergente vajillero, la presente grafica muestra que
Bora y OLA son las marcas mas preferidas por la poblacion objeto de

estudio, cabe mencionar que la marca que muestra mayor preferencia es de
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origen extranjero. Durante la aplicacion del cuestionario las amas de casa
indicaban que preferian los productos extranjeros porque son de mejor
calidad en comparacion con los productos nacionales. Por otra parte el
detergente Rabi es la marca de menor preferencia por las familias de la
ciudad de Tarija, lo cua representa una situacién desventajosa para la
empresa FAPROLIMPG.

8.7.3 Calificacion de los productos de limpieza que se compran con mas
frecuencia

CUADRO Ne° 27

CALIFICACION DE LOS
PRODUCTOSDE LIMPIEZA QUE SE
COMPRAN CON MASFRECUENCIA

CRITERIO N©
EXCELENTE 21
BUENO 81
REGULAR 16
MALO 1

GRAFICA N° 14
CALIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE
LIMPIEZA QUE SE COMPRAN CON MAS

FRECUENCIA
MALO
EXCELENTE

REGULAR 1%
13% “\\ / 18%
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Podemos ver en la Gréfica N° 14 que los productos de limpieza que se
compran con mayor frecuencia por las familias tarijefias son considerados
en su gran mayoria como productos buenos, debido a una serie de
caracteristicas que las destacan. Por otro lado, una menor proporcion de la
poblacion objeto de estudio los consideran como excelentes y regulares, y
muy pocas familias como productos mal os.

8.7.4 Calificacion de los productos de limpieza que se utilizan con mas
frecuencia de acuerdo a sus caracteristicas

CUADRO N° 28
CALIFICACION DE LOSPRODUCTOSDE LIMPIEZA QUE SE UTILIZAN CON MAS

FRECUENCIA
CARACTERISTICA MUY MALA [ MALA %FEL;TUELTF? BUENA | MUY BUENA
PRECIO 2 1 72 30 4
EMPAQUE 2 4 36 75 4
TAMANO 0 1 28 75 5
PODER LIMPIADOR 0 2 18 79 20
FACILIDAD DE CONSEGUIR 1 9 15 45 49

) GRAFICA N° 15
CALIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA DE ACUERDO
A SUS CARACTERISITICAS
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De acuerdo Gréfica N° 15, podemos mencionar que €l precio es una de las
variables considerada como regular por la poblacion tarijefia, debido a su
incremento como producto de la situacion inflacionaria que se ha vivido en
los Ultimos afios; por otra parte € poder limpiador, € empaque y la
variedad de tamafios de |os productos que se encuentran en e mercado son
caracteristicas por las cuaes la mayor parte de las familias tarijefias
muestran satisfaccion. Respecto a la facilidad de conseguir los productos
de limpieza, se destaca que una cantidad considerable de la poblacidn

objeto de estudio la considera muy buena.

8.7.5 Importancia asignada a cada atributo a momento de realizar la
compra

CUADRO N°29

IMPORTANCIA ASIGNADA A CADA
ATRIBUTO A MOMENTO DE REALIZAR LA

COMPRA
ATRIBUTO No
PRECIO 456
EMPAQUE 254
TAMANO 345
PODER LIMPIADOR 480
FACILIDAD DE CONSEGUIR 250

GRAFICA N° 16
IMPORTANCIA ASIGNADA A CADA ATRIBUTO A
MOMENTO DE REALIZAR LA COMPRA
m PRECIO
8 EMPAQUE

TAMARD

= PODER LIMPIADOR

FACILIDAD DE
CONSEGUIR
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La grafica N° 16 muestra que e poder limpiador y €l precio son atributos
determinantes para la mayoria de las familias tarijefias a momento de
adquirir un producto de limpieza, mencionaron que la efectividad de los
mismos es primordial para la limpieza de su hogar; asimismo e tamafo, €l
empaque y lafacilidad de conseguir son factores que inciden en la decision
de comprade las familias tarijefias.

8.7.6 Lugaresdonde se compra con mas frecuencia

CUADRO N° 30

LUGARESDONDE SE COMPRA
CON MASFRECUENCIA

LUGAR N°
TIENDAS DE BARRIO 286
SUPERMERCADOS 203
MERCADOS 353
FERIAS 346

GRAFICA N° 17 ,
LUGARES DONDE SE COMPRA CON MAS
FRECUENCIA LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA

TIENDAS DE BARRIO
SUPERMENRCADOS
MERCADOS

®FERIAS

La presente grafica muestra que una proporcion considerable de las

familias tarijefias compran sus productos de limpieza principalmente en los
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distintos mercados y ferias de la ciudad; asimismo, una proporcion
igualmente considerable los adquieren con frecuencia en las tiendas de
barrio y un menor porcentaje los adquieren de los supermercados, aspecto
gue es importante conocer, ya que le permitira a la empresa
FAPROLIMPG establecer puntos estratégicos de ventas que contribuyan a
alcanzar €l posicionamiento deseado por la empresa.

8.7.7 Frecuencia de compra

CUADRO N° 31
FRECUENCIA DE COMPRA

FRECUENCIA N°

SEMANAL
QUINCENAL
MENSUAL

CADA TRES MESES
CADA SEISMESES
MAYOR A UN ANO

ol |[~NIBIBIES

GRAFICA N° 18
FRECUENCIA DE COMPRA

1%

6% "1 0%

SEMANAL
QUINCENAL
= MENSUAL
= CADA TRES MESES
® CADA SEIS MESES
= MAYOR A UN ANO
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Respecto a la frecuencia de compra, se observa en la Grafica N° 18 que
gran parte de las familias tarijefias adquieren sus productos de limpieza
semanalmente; asimismo, una proporcion considerable compran sus
productos de manera quincenal y mensual. Por otra parte, un menor
porcentagje de | as familias tarijefias compran sus productos de limpieza cada
tres y seis meses. La frecuencia de compra es un aspecto muy importante a
conocer para la empresa, ya que contribuye a FAPROLIMPG a disefiar
estrategias de promocion determinando su aplicacion en e mercado,
aprovechando la oportunidad que representa la frecuencia de compra de
estos productos de necesidad basica.

8.7.8 Tamarfios que habitualmente compran los productos de limpieza

CUADRO N° 32

TAMARNO QUE HABITUALMENTE
COMPRAN LOSPRODUCTOSDE

LIMPIEZA
TAMANO N°
PEQUENO 9
MEDIANO 67
GRANDE 42

) GRAFICA N° 19
TAMANO QUE HABITUALMENTE COMPRAN
LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA

PEQUERND
8 MEDIANO
» GRANDE
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En la Grafica N° 19, se puede observar que la mayor parte de las familias
tarijefias compran sus productos de limpieza en tamafio mediano que
equivale a un litro aproximadamente; asimismo, una parte considerable
compran en tamafio grande equivalente a cinco litros. Una proporcion
minima lo adquieren en tamario pequefio. Esta informacion permitira a la
empresa FAPROLIMPG disefiar o modificar € tamafio de sus productos,
considerando € tamafio que habitualmente compran y asi satisfacer los

requerimientos del mercado de amas de casa.

8.7.9 Preferencia delos productos de limpieza respecto a su nacionalidad

CUADRO N° 33

PREFERENCIA DE LOS
PRODUCTOSDE LIMPIEZA
SEGUN SU ORIGEN

ORIGEN Ne
EXTRANJEROS 69
NACIONALES 50

GRAFICA N° 20

PREFERENCIADE LOS PRODUCTOS DE
LIMPIEZA SEGUN ORIGEN

BEXTRANIEROS
BNACIONALES
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En lo que respecta a la preferencia de los productos de limpieza segin
nacionalidad, en la Gréfica N° 20 podemos ver que la mayor parte de las
familias tarijefias prefieren adquirir productos de origen extranjero; sin
embargo, un porcentgje nada despreciable muestra preferencia por los
productos nacionales, ya que parte de la poblacién sujeta estudio menciond
gue la calidad de los productos nacionales particularmente los de limpieza
estan mejorando, tal es el caso de lalavandina OLA que es el producto de

mayor preferenciade las familias de laciudad de Tarija.

Sin embargo, gran parte de las amas de casa mencionaron que su
preferencia por productos extranjeros se debe principalmente a la calidad
de los mismos siendo superior a la calidad proporcionada por productos

nacionales.

8.7.10 Razones que motivan la preferencia por productos de determinada
nacionalidad

CUADRO N° 34
RAZONES QUE MOTIVAN LA PREFERENCIA
POR PRODUCTOSNACIONALESO
EXTRANJEROS

RAZONESDE PREFERENCIA N©

PORQUE SON LOS MAS CONOCIDOS 284
POR SU PRECIO 294
POR SU PODER LIMPIADOR 353
POR COSTUMBRE 260
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GRAFICA N° 21
RAZONES DE LA PREFERENCIA DE LOS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA SEGUN ORIGEN

PORQUE SON LOS MAS
CONOCIDOS

= POR SU PRECIO

m POR SU PODER
LIMPIADOR

8 POR COSTUMBRE

La Gréfica N° 21 muestra que la principal razon que motiva alas familias
de la ciudad de Tarija adquirir un producto de determinada nacionalidad
es principamente su poder limpiador. Sin embargo, porcentajes
considerables de la poblacion objeto de estudio consideran e precio y

marcas conocidas para adquirir sus productos.

Por otra parte, una proporcién iguamente importante adquieren un
producto de determinada nacionalidad por costumbre, siendo este un
aspecto cultural de gran incidencia que determina la preferencia por un
determinado producto de limpieza, influyendo en la decisién de compra

de las amas de casa.
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8.7.11 Frecuencia de uso de los medios de comunicacion

CUADRO N° 35

FRECUENCIA DE USO DE LOS
M EDIOSDE COMUNICACION

MEDIO DE \o
COMUNICACION
TELEVISION 548
RADIO 483
PERIODICO 278
REVISTAS 163
INTERNET 145
GRAFICA N° 22
FRECUENCIA DE USO DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

sTELEVISION ®RADIO =PERIODICO ®=REVISTAS = INTERNET

En la presente grafica se puede apreciar que la television y la radio son
los medios de comunicacion més utilizados por las familias de la ciudad
de Tarija, seguidos del periddico, revistas e internet con un porcentagje
minimo de uso. Es importante para FAPROLIMPG conocer |os medios
de comunicacion més utilizados para que a través de ellos la empresa
pueda promocionar sus productos y lograr ser conocidos por € mercado

consumidor.
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8.7.12 Frecuenciadeuso delatelevision de acuerdo a los canales mas vistos

CUADRO N° 36

FRECUENCIA DE USO DE LA
TELEVISION DE ACUERDO A

CANALES
CANALES No
UNITEL 363
RED UNO 188
BOLIVISION 270
ATB 185
OTROS 41

GRAFICAN°23
CANALES DE TELEVISION MAS VISTOS
OTROS

4%

En lo que concierne a la television, podemos ver en la presente gréfica
que Unitel y Bolivision son los canales més vistos por las familias de la
ciudad de Tarija. Por otra parte Red Uno y ATB son los canales con

menor frecuencia de uso por parte de la poblacion sujeta a estudio.
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8.7.13 Frecuenciadeuso delaradio deacuerdo alas emisorasde la ciudad

CUADRO N° 37

FRECUENCIA DE USO DE LA
RADIO DE ACUERDO A LAS
EMISORASDE LA CIUDAD

EMISORAS N°
FIDES 372
ABC 120
GLOBAL 174
RIO SOL 107
OTROS 129
GRAFICA N° 24

RADIOEMISORAS MAS ESCUCHADAS EN LA
CIUDAD DE TARIJA

OTROS
14%

RIO SOL

12%

Respecto a la frecuencia de uso de las radioemisoras de la ciudad,
podemos ver en la presente gréafica que Fides es e medio radial méas
escuchado por las familias de la ciudad de Tarija, seguido de Radio
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Global, ABC y otras emisoras como Atlantida, Tropical, Maxima, entre
otros.

8.7.14 Periddicos masleidosen laciudad de Tarija

CUADRO N° 38

PERIODICOSMASLEIDOS
EN LA CIUDAD DE TARIJA

PERIODICOS No
EL PAIS 293
NACIONAL 300
NUEVO SUR 170
LA RAZON 134
OTROS 3

_ GRAFICA N° 25
PERIODICOS MAS LEIDOS EN LA CIUDAD DE

TARLJA

EL PAIS
mNACIONAL
u NUEVO SUR
LA RAZON
mOTROS

En cuanto a los periddicos més leidos por las familias de la ciudad de
Tarija podemos ver en la Grafica N° 25, que € periddico el Pais y €



124

Nacional se encuentra con un 33%, seguido por el periodico nuevo sur y
larazdn con un 19% de preferencia.

8.7.15 Horariosrecurridos alos medios de comunicacion

CUADRO N° 39

HORARIOSRECURRIDOSA LOS
MEDIOSDE COMNICACION

HORARIOS No
MANANA 23
MEDIODIA 22
TARDE 15
NOCHE 59
GRAFICA N° 26
HORARIOS RECURRIDOS A LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

" MANANA ®MEDIODIA TARDE ®WNOCHE

Referente alos horarios en que las familias de la ciudad de Tarijarecurren
a los medios de comunicacion, en |la presente grafica podemos observar

que € 50% de la poblacion sujeta a estudio recurre a los medios de
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comunicacion en horarios de la noche y en porcentgjes semejantes en la
mafiana, mediodiay en horarios de latarde.

8.7.16 Programas deradio/television que se ven/escuchan

CUADRO N°40

PROGRAMASDE RADIO/TV
QUE SE VEN/ESCUCHAN

PROGRAMAS No

SERIES 217

NOVELAS 323

NOTICIEROS 395

PELICULAS 237
GRAFICA N° 27

PROGRAMAS DE RADIO/TV QUE SE

VEN/ESCUCHAN

SERIES =mNOVELAS NOTICIEROS = PELICULAS

La grafica N° 27 muestra que una proporcion considerable de las familias
de la ciudad de Tarija tienen mayor aceptacion por los noticieros;

asimismo, porcentgjes igualmente importantes reflgjan que la poblacion
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objeto de estudio se inclina hacia telenovelas y peliculas, y una minima
proporcién hacia series.

Los puntos anteriores referente a los medios de comunicacion y a sus
preferencias, proporciona informacion Util que orienta a la empresa a
difundir una publicidad considerando los medios mas utilizados, por los
canalesy horarios mas vistos y escuchados.

8.7.17 Conocimiento sobre los productos de limpieza RABI

CUADRO N°41

CONOCIMIENTO SOBRE
LOSPRODUCTOSDE
LIMPIEZA RABI

RESPUESTAS N©
Si 31
NO 88
GRAFICA N° 28
CONOCIMIENTO SOBRE LOS PRODUCTOS DE
LIMPIEZA RABI
151 mNO

T4%
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En lo que concierne a los productos de limpieza RABI de la empresa
FAPROLIMPG, podemos observar en la Grafica N° 28 que mas del 70%
de la poblacion sujeta a estudio no tiene conocimiento de los productos de
limpieza de la empresa, 10 que representa para la misma una situacion
desventgjosa, ya que a pesar de su trayectoria en € mercado la empresa
no ha logrado establecer su posicion deseada en e mismo, esto debido a
las insuficientes acciones de promocién realizadas por parte de la

empresa, y por la preferencia del mercado hacia productos extranjeros.

8.7.18 Uso delos productos de limpieza RABI

CUADRO N°42

USO DE LOSPRODUCTOS
DE LIMPIEZA RABI

RESPUESTAS No
S 24
NO 8

GRAFICA N° 29 )
USO DE LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA RABI

NO
25%
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Respecto al uso de los productos de limpieza RABI, podemos ver en la
Gréfica N° 29 que ddl total de las personas que mencionaron conocer €l
producto un 75% lo han consumido, mientras € resto solo ha llegado a
conocer la marca. Esta situacion muestra que FAPROLIMPG a pesar de
ser conocida por una parte minima de la poblacion sujeta a estudio un
gran porcentgje de los mismos hallegado a consumir sus productos.

8.7.19 Calificacién delos productos de limpieza RABI

CUADRO N°43

CALIFICACION DE LOS
PRODUCTOSDE LIMPIEZA RABI

CRITERIO No
EXCELENTE 0
BUENO 11
REGULAR 9
MALO >

GRAFICA N° 30

CALIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE
LIMPIEZA RABI

(g

u EXCFELENTE
BUENO
REGULAR
MALO
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La Gréfica N° 30 muestra que del porcentgje de la poblacion que ha

llegado a consumir los productos de limpieza RABI una cantidad

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

un porcentaje importante consideran que los productos de FAPROLIMPG

son malos. Situacion que nos muestra la imagen actual que tienen los

consumidores de los productos RABI.

8.7.20 Calificacion de los productos de limpieza RABI de acuerdo a sus

caracteristicas

CUADRO N°44

CALIFICACION DE LOSPRODUCTOSDE LIMPIEZA RABI DE ACUERDO A SUS
CARACTERISTICAS

CARACTERJ|STICA CRITERIO
MUY MALA | MALA | REGULAR | BUENA [ MUY BUENA
PRECIO 0 1 15 7 1
EMPAQUE 1 2 13 7 1
TAMANO 0 2 14 8 0
PODER LIMPIADOR 4 3 10 7 0
FACILIDAD DE CONSEGUIR 0 1 12 9 2
GRAFICA N° 31
CALIFICACION D'l:'. LOS PRODUCTOS DE
LIMPIEZA RABI DE ACUERDO A SUS
CARACTERISTICAS
16
14
ke PRECIO
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8 B EMPAQUE
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CRITERIO
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En cuanto a las caracteristicas de los productos de limpieza RABI, la
Gréfica N° 31 muestra que la mayor parte de la poblacion que ha
consumido los productos, consideran que respecto a precio, empague,
tamano, poder limpiador y facilidad de conseguir son regulares, una parte

igualmente importante los consideran buenos.

Sin embargo, una parte minima los consideran muy malos principal mente
en cuanto a su poder limpiador, informacion de vital importancia para la
empresa FAPROLIMPG, ya que servira de base para megorar la calidad
de los productos RABI.

8.7.21 Motivos por losque sellegd a comprar productos RABI

CUADRO N° 45
MOTIVOSPOR LOSQUE SE LLEGO A COMPRAR PRODUCTOS
RABI

ESMASBARATA QUE LASDEMASMARCAS

LE GUSTO EL EMPAQUIE

NO ENCUENTRA LA QUE NORMALMENTE COMPRA
DESEA PROBAR NUEVAS MARCAS

LE ESINDIFERENTE CUALQUIER MARCA

OTRAS

N |]J]W]|]OoKW]|]OW]|O|W




131

GRAFICA N" 32
MOTIVOS POR LOS QUE COMPRARON LOS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA RABI

= ES MAS BARATA QUE
LAS DEMAS MARCAS

s LE GUSTOEL
EMPAQUIE

NOENCUENTRA LA
QUE NORMALMENTE
COMPRA

DESEA PROBAR
NUEVAS MARCAS

® LE ES INDIFERENTE
CUALQUIER MARCA

B OTRAS

La presente gréfica reflgja que las principales razones por las cuales una
parte significativa de la poblacion objeto de estudio que ha llegado a
consumir los productos de limpieza RABI es porque deseaban probar
nuevas marcas y en otros casos porque no encontraron la marca que

normal mente compran.

Por otra parte, un porcentgje menor afirmé que lo llegd a comprar por sus
bajos precios y en otros casos porque les es indiferente comprar cualquier
marca de productos de limpieza, situacion a la que se debe prestar
especia atencion ya que nos reflgla que la insuficiente promocién no ha
permitido que las amas de casa |leguen a conocer |os productos RABI por
sus caracteristicas sino por razones mencionadas con anterioridad.



8.7.22 Fidelidad de los clientes hacia los productos RABI

CUADRO N° 46

CLIENTESQUE CONTINUAN
COMPRANDO PRODUCTOS

132

RABI
RESPUESTAS N°
S 9
NO 15
GRAFICA N° 33

CLIENTES QUE CONTINUAN COMPRANDO LOS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA RABI

¢S] mNO

La Grafica N° 33 muestra que del total de la poblacién objeto de estudio

que hallegado a consumir los productos RABI, actualmente més del 60%

los han dejado de consumir, o que reflgja una situacion desfavorable para

FAPROLIMPG, razon por la cual la empresa debe redlizar mejoras

sustanciales para lograr de esta manera posicionarse con productos de alta

caidad. Cabe mencionar que un porcentagje menor

contindian
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consumiendo los productos de FAPROLIMPG mostrando fidelidad hacia

| oS mismos.

8.7.23 Periodo de tiempo que llevan comprando productos RABI

CUADRO N°47

PERIODO DE TIEM PO QUE LLEVAN
COMPRANDO PRODUCTOSRABI

PERIODO DE TIEM PO No
MENOS DE UN ANO 3
ENTRE UNO Y TRESANOS 5
MASDE TRES ANOS 3

GRAFICA N° 34

PERIODO DE TIEMPO QUE LLEVAN .
COMPRANDO PRODUCTOS DE LIMPIEZA RABI

WA IR MENOS DE
' . ME? :
IEE& " " UNANO

'rTb.ﬂ

27%

Referente a periodo de tiempo que llevan comprando los productos de
limpieza RABI, se observa en la presente gréfica que un 46% de las
familias consumen € producto entre uno y tres afos, un 27% lo

consumen mas de tres afios y de igua manera menos de un afio,
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reflggando de esta manera el nivel de fidelidad de los clientes hacia los
productos de limpieza RABI.

8.8 Andlisisde preguntas cruzadas

8.8.1 Razones que motivan la preferencia de acuerdo a la procedencia delos
productos de limpieza

CUADRO N°48

RAZONESQUE MOTIVAN LA PREFERENCIA POR PRODUCTOS
NACIONALESO EXTRANJEROS
PORQUE SON POR SU
ORIGEN LOSMAS EISERC?(; PODER COS'II?L(J)I\jBRE
CONOCIDOS LIMPIADOR
EXTRANJEROS 20 5 30 14
NACIONALES 9 12 13 16
GRAFICA N° 35
RAZONES QUE MOTIVAN LA PREFERENCIA
POR PRODUCTOS NACIONALES O
EXTRANIEROS
30 -
25
20
15 = 1l EXTRANIEROS
10 - NACIONALES
5 = bt
0 = - 4 =
PTJRQL.'L _t'iﬂ?x' POE SU POR SU POR
LS MAS PRECIO PODER COSTUMBRE
CONOCIDOS LIMPLADOR
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Seguin la Grafica N° 36 la mayor parte de las familias de la ciudad de Tarija

muestran preferencia por productos extranjeros, debido principamente al

poder limpiador de los mismos, y por tratarse de productos conocidos en €l

mercado. Por otro lado, observamos que la poblacién que muestra

preferencia por productos nacionales es principa mente por costumbre.

8.8.2 Frecuenciay lugares de compra delos productos de limpieza

CUADRO N° 49

LUGARESDONDE FRECUENCIA DE COMPRA
SE COMPRA CON
< CADA TRES| CADA SEIS | MAYORA
MASFRECUENCIA -
SEMANAL |QUINCENAL [MENSUAL MESES MESES UN ARO
TIENDASDE BARRIO 12 5 5 1 0 0
SUPERMERCADOS 1 5 2 0 0 0
MERCADOS 14 14 12 3 0 0
FERIAS 16 15 10 3 1 0
TOTALES 43 39 29 7 1 0
GRAFICAN" 36

FRECUENCIAY LUGARES DE COMPRA DE LOS

SEMANAL
QUINCENAL

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

B

MEMNSLAL

CADA SEIS MESES
MAYOR A TN ANO

CADA TRES MESES

FRECUENCIA DE COMPRA

B TIENDAS DE BARRIO
8 SUPERMERCADOS
MERCADOS
FERIAS

La presente gréfica muestra que mayor parte de la poblacion sujeta a

estudio realiza la compra de sus productos de limpieza de manera semanal
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y quincenal, principalmente en ferias y mercados de la ciudad de Tarija,
informacion que es muy importante para FAPROLIMPG ya que le permite
conocer lugares estratégicos para promocionar sus productos, conociendo a

su vez lafrecuencia de compra de su mercado objetivo.
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8.9 Conclusiones

De acuerdo alainvestigacion de mercados realizada sobre productos de limpieza
para e hogar para la empresa FAPROLIMPG se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

- La mayor parte de la poblacién sujeta a estudio mencioné que los productos
de limpieza existentes en € mercado son dafiinos para la salud, afectando las
vias respiratorias y produciendo ateraciones en la piel, existiendo
preocupacion por las amas de casa de cuidar su salud a momento de usar 10s

productos de limpieza.

- FAPROLIMPG a pesar de tener seis afos de trayectoria no halogrado que los
productos RABI que ofrece sean conocidos en el mercado y logren tener un
posicionamiento Optimo, ya que del total de la poblacion sujeta a estudio €
8% aproximadamente consumen los productos RABI reflgando una

participacion minimaen el mercado.

- Maésded 70% de las amas de casa de la ciudad de Tarija no tiene conocimiento
tanto de los productos RABI como de la existencia de la empresa en nuestro
medio, lo que permite afirmar que los productos no se encuentran
posicionados en la mente de los consumidores, repercutiendo de forma

negativa en el crecimiento de la empresa.

- Por otra parte, un mayor porcentge de los clientes que consumieron y que
actualmente continllan consumiendo los productos de la empresa
FAPROLIMPG los cdifican como un producto regular en cuanto a precio,
empaque y poder limpiador, existiendo fidelidad por parte de los clientes que

actualmente compran los productos de la empresa.
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Por otra parte, las amas de casa mencionaron que la promocion es un aspecto
muy importante para adquirir un producto de limpieza, puesto que
recomendaron a la empresa promocionar sus productos en ferias y mercados,

como también por medios de comunicacion.

Las principales caracteristicas distintivas de los productos de limpieza

valoradas por |os clientes es e poder limpiador y el precio de los mismos.

Los lugares mas concurridos para la compra de productos de limpieza son los
mercados y las ferias de la ciudad de Tarija, con una frecuencia de compra
semanal y quincena, mostrando preferencia por productos medianos de un

litro aproximadamente.

Dada la importancia de los medios de comunicacion para la promocion,
podemos mencionar que latelevision y la radio son los medios utilizados con
mayor frecuencia, siendo los noticieros los programas més vistos y

escuchados preferentemente en horarios de la noche.

En Ultima instancia, se destaca que la mayor parte de la poblacién objeto de
estudio prefiere comprar productos de nacionalidad extranjera, debido
principamente a la calidad de los mismos, ya que consideran que los
productos extranjeros son mejores que |os nacionales; asimismo, la costumbre
es otro de los aspectos culturales que demuestra la preferencia hacia productos
de nacionalidad extranjera, situacion que dificulta el posicionamiento de la

empresay por ende el crecimiento de la misma.
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I ntroduccién

Una vez que se ha analizado la situacion actual de FAPROLIMPG considerando
el ambito externo dentro del cual existen una serie de variables de gran influencia
en su desempefio, la existencia de factores del entorno competitivo que influyen
sobre el grado de competencia de la empresa en el sector de la industria quimica
y asi también la percepcion y los factores que inciden en la decision de compra
de los productos de limpieza, particularmente de los productos RABI,
permitiendo tener conocimiento de que los productos RABI no se encuentran
posicionados de manera 6ptima, también se ha llegado a conocer |as condiciones

internas y externas de la empresay su desempefio actual dentro del mercado.

Por lo mencionado anteriormente, en € presente capitulo se procedié arealizar la
una propuesta solucion, que consiste en € disefio de una estrategia de
posicionamiento para FAPROLIMPG, que le permita crear laimagen deseada en
el mercado e incrementar su participacion en e mismo, proponiendo inicialmente
una planeacion estratégica para la empresa y posteriormente € disefio de
estrategias competitivas.

Estrategias Cor porativas

9.2.1 Mision

Producir y suministrar al mercado productos de limpieza ecoldgicos para
uso domeéstico e industrial, atendiendo las necesidades de |as amas de casa
y empresas a través de productos de alta calidad, por medio de un
mejoramiento continuo de los procesos, sirviendo como base € interés y
compromiso hacia la sociedad, protegiendo el medio ambientey lasalud de
nuestros consumidores. Obteniendo como resultado mayor rentabilidad

paralaempresay contribuyendo a desarrollo del pais.
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9.2.2 Vision

Ser reconocidos como una empresa lider en productos de limpieza en €l
mercado tarijefio, ofreciendo productos de excelencia que satisfaga las
necesidades del mercado de amas de casa e industrial, superando las
expectativas de nuestros clientes actuales y futuros.

9.2.3 Negocio

Una de las actividades de vital importancia para formular una estrategia, es
comprender y definir el negocio en € que se encuentra la empresa. De ahi
que, se procede ailustrar en el siguiente cuadro la definicién del negocio en
el que se encuentra FAPROLIMPG.

CUADRO N°50
DEFINICION DEL NEGOCIO DE FAPROLIM PG
NECESIDADES TIPOSDE COBERTURA | CANALESDE .
PRODUCTO SATISFECHAS | CLIENTES | GEOGRAFICA [DISTRIBUCION TECNOLOGIA | COMPETIDORES
Dos equipos de
. AregUrbanade la Vertadirecta hipoclorito de sodio |Belén
LAVANDINA |Limpiezadel Hogar Mayoristas Provincia Cercado Mayoritas detrescubascada [Ola
Amas de Casa del Departamento Miroristas una, selladoras, X-5
de Tarija empaguetadoras,  |Lavan-Si
otros.
AreaUrbanadela . Ola
DETERGENTE Limiezadel Ho Mayoristas Provincia Cercado \'\;em;(ijsltr:ta Ta*rbog:;ll::ras Bora
VAJILLERO | H |AmesdeCasa  |del Departamerto |1 O Py Sepolio
- Minoristas otros. .
de Tarija Magistral

Elaboracion: Propia

Como se puede ver en e citado Cuadro N° 50, los productos de uso
domeéstico que FAPROLIMPG ofrece a mercado de amas de casa estan
orientados a satisfacer necesidades de limpieza, siendo este el negocio en el
gue se encuentra la empresa. Cabe mencionar que para FAPROLIMPG es
muy importante conocer € negocio en e que se encuentra, puesto que le

permitird conocer las necesidades a satisfacer de sus clientes tanto reales
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como potenciales, y en efecto ofrecer productos acorde a las necesidades y

expectativas de las amas de casa.

9.2.4 Estrategia Competitiva de Diferenciacién

Considerando las exigencias del mercado y la relevancia de ofrecer a las

amas de casa productos de limpieza con cualidades distintivas importantes

gue permitan diferenciarse de la competencia, resulta de fundamental

importancia para FAPROLIMPG desarrollar en sus productos atributos

distintivos que le permitan através de ello ser reconocidos por su mercado

meta. En tal sentido se propone a FAPROLIMPG € desarrollo de la

siguiente estrategia de diferenciacion.

FIGURA N" 1
DIFERENCIACION

ESTRATEGIA BASICA

CONTRAS

Diferenciarse de otras empresas de
productos de limpieza y demés
competidores directos produciendo
productes con atributos distintivos
adaptandose a las endencias del
mercado, Esta estrategia implica la
diferencmcion basandose en la
elaboracion de productos de
limpieza ecoldgicos con cuidados
exchusivos haci ¢l medio ambiene
W I salud de sus consumidones, con
excelente relacion calidad-precio.

FAPROLIMPG cucnta
con las mstalaciones
productivas

adecuadas,

5 ; El mierés por parte del

propietario de ofreceral
mercado productos
orientados al cuidado de
I salud,

Esta estrategia requicre
altas inversiones en
proceso productivo y
marketing.

Chue los consumidores no
den el valor
correspondients al

producta,

FACTORES CLAVES DE EXITO

Enire uno de ks princpales factores claves de éxito para la puesta en marcha de la estrategia es la
disponibilidad de recursos fmancieros v la capacidad de mnovagcin

Elaboracian: Propia

La aplicacion de la presente estrategia es recomendabl e dada laimportancia

gue esta dando €l mercado al cuidado de la salud y del medio ambiente, o
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cual requiere un estudio profundo de las posibilidades tecnoldgicas,
financieras y comerciales de FAPROLIMPG para su puesta en practica.

9.3 Objetivosde Marketing
9.3.1 Objetivo General
Conseguir que los productos de limpieza RABI de uso doméstico se
posicionen de manera Optima en la mente de los consumidores,
incrementando de esta manera la participacion de FAPROLIMPG en €
mercado y contribuyendo a su crecimiento.

9.3.2 Objetivos Especificos

Mejorar la calidad de los productos de limpieza RABI.

- Promocionar |os productos de limpieza RABI.

- Concienciar a las amas de casa sobre e consumo de productos

nacionales.

- Concienciar a las amas de casa sobre € consumo de productos de
l[impieza que cuiden el medio ambiente sin dafiar la salud.

9.4 Estrategiasde Marketing

Tomando en cuenta que |la estrategia de marketing define las guias a seguir para
colocar a la empresa FAPROLIMPG ventgjosamente frente a la competencia,

aprovechando las oportunidades del mercado, se plantean: la estrategia de
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cartera, la estrategia de segmentacion, posicionamiento y la estrategia funcional

de promocion, que se detallan a continuacion:

9.4.1 Estrategiasde Cartera

Con e fin de meorar la posicion competitiva de la empresa
FAPROLIMPG en el mercado tarijefio, se destaca la necesidad de aplicar
estrategias de cartera, que permitan el crecimiento de la empresa. Por €llo,
hemos redlizado un andlisis de las estrategias de cartera resultado que se

reflggan en e siguiente cuadro:

CUADRO N°51
MATRIZ DE ESTRATEGIASDE CARTERA

PRODUCTOS
MERCADO PRODUCTOSACTUALES| PRODUCTOSNUEVOS
PENETRACION DESARROLLO DE
MERCADOS |Aceptada NUEVOS PRODUCTOS
ACTUALES Aceptada
DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADOS |NUEVOSMERCADOS Descartada
NUEVOS  [Descartada

Elaboracion: Propia

Después de haber redizado € andlisis de las estrategias de cartera se
propone en primer lugar €l uso de la estrategia de desarrollo del producto,
seguido de |la estrategia de penetracion en el mercado, las cuales se detallan

a continuacion:

9.4.1.1 Desarrollo del producto

La estrategia para e Desarrollo del Producto tiene como objetivo
maximizar las ventas de la empresa FAPROLIMPG por medio de la
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mejora de sus productos (detergente y lavanding), tomando en
cuenta factores muy importantes, esta situacion se ilustra en €
Cuadro N° 52,

CUADRO N° 52
ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE
PRODUCTOSFAPROLIMPG

ASPECTOSA FACTORESA TOMAR
MEJORAR EN CUENTA

Efectividad de los productos | Cuidado del medio ambiente
RABI manteniendo una y de la salud de los
relacion calidad-precio. consumidores.

Elaboracion: Propia

Considerando que los resultados de la investigacion de mercados
realizada indican que los atributos mas importantes tomados en
cuenta por las amas de casa a momento de comprar un producto de
limpieza es € poder limpiador y € precio, y teniendo en cuenta que
los productos RABI son calificados como regulares en cuanto a
estas caracteristicas, se recomienda ala empresareaizar mejoras en
el producto, buscando incrementar la efectividad de los mismos y

mantener una relacion calidad-precio.

Cabe recalcar que es muy importante tomar en cuenta que lamejora
de los productos de limpieza de FAPROLIMPG debe estar
orientada hacia la busqueda del cuidado del medio ambientey de la
sdud de los consumidores, ofreciendo a mercado productos
ecoldgicos, tomando en cuenta que €l mercado esta dando mayor

importancia a estos aspectos.
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Por otra parte, con € fin de contribuir a la mejora de los productos
RABI se propone | os siguientes logotipos:

A

SLOGAN:

“Limpiando-el hogar, cuidando-el planeta”
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9.4.1.2 Penetracion en el mercado

Una vez que la empresa haya realizado mejoras en € producto, se
sugiere la aplicacion de la estrategia para penetrar e mercado que
tiene como objetivo aumentar la participacion de FAPROLIMPG en
el mismo, por medio de un mayor esfuerzo paralacomercializacién

de los productos que la empresa of rece.

Asimismo, tomando en cuenta el incremento en la demanda de
productos de limpieza, como efecto del crecimiento poblaciona de
Tarija que se reflga en la pagina 66, por 1o que resulta conveniente
para FAPROLIMPG aprovechar la demanda existente con €l fin de
incrementar su participacion en e mercado considerando las
siguientes acciones que se muestran en el Cuadro N° 53.

CUADRO N°53

ESTRATEGIA DE PENETRACION EN EL
MERCADO

Maximizar la cantidad de | Realizar inversiones en
vendedores. promocion.

Elaboracion: Propia

Con respecto a la maximizacion de la cantidad de vendedores,
FAPROLIMPG debe contar con su propio persona de ventas, €l
cual tenga conocimiento sobre los atributos de los productos RABI
difundiendo a los clientes, tanto reales como potenciales las
bondades de los mismos, contribuyendo de este modo a incremento

de su participacion en el mercado.
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Por otra parte, FAPROLIMPG debe redlizar inversiones en
promocion, méas propiamente realizar promocién de ventas en
mercados y ferias de la ciudad teniendo en cuenta que son los
lugares donde las amas de casa compran con mayor frecuencia sus
productos de limpieza, lo cual se muestra en la pagina 15.
Asimismo, promocionar mediante publicidad los productos RABI a
través de medios radia y televisivo, propuesta que se detalla en la

pagina 151.

9.4.2 Posicionamiento de los productos RABI

Para posicionar los productos RABI en € mercado de amas de casa de la

ciudad de Tarija se debe seguir |os siguientes pasos:

9.4.2.1 Segmentacion del mercado

La empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con
el objeto de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los
requerimientos de éste. Sin embargo, FAPROLIMPG debe tener en
cuenta que €l mercado no es un todo homogéneo, sino que esta
formado por multitud de personas y organizaciones con
caracteristicas y comportamientos muy dispares, razon por la cua
es necesario tener en claro la Estrategia de Segmentacion, de lo
contrario se puede llegar a desperdiciar l0s recursos de la empresa,
desarrollar atributos que no son valorados por los consumidores a
los que se dirige FAPROLIMPG o utilizar canales o medios para
Ilegar a ellos, que no son los adecuados.

En consecuencia, considerando que FAPROLIMPG se especializara

en una parte del mercado dirigiéndose a segmento de amas de casa
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se utilizara la estrategia de segmentacion de mercado concentrada,
buscando especializarse en dicho segmento y atendiéndolo con un
programa unico de marketing-mix, como se representa en la

siguiente figura.

FIGURA N°2
ESTRATEGIA CONCENTRADA

Mezclade Segmento de
Marketing-mix de “Amas de Casa” de
FAPROLIMPG. la ciudad de Tarija.

Elaboracién: Propia

Esta estrategia se utilizara debido a que la empresa se especiadizara
en un segmento especifico del mercado, considerando a su vez que
esta estrategia resulta necesaria para FAPROLIMPG, ya que le
permitira conquistar y alcanzar una posicion sblida respecto a

competidores mas grandes.

9.4.2.2 Interés del mercado

De acuerdo a informacion obtenida como producto de la
investigacion de mercado realizada, € principal interés de las amas
de casa esta centrado en € poder limpiador de los productos de
limpieza, buscando la efectividad de los mismos. Otro interés es €
precio de los productos, seguido del tamafio de los mismos, siendo

los de menor importancia el empaque y lafacilidad de conseguir.

Otro interés de gran importancia expresado por la poblacion objeto
de estudio es e cuidado de su salud a usar productos de limpieza,
ya que manifestaron que varios de los productos existentes en €l
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mercado son con alto grado de compuestos quimicos que dafian no
solo lapiel, sino también |as vias respiratorias.

9.4.2.3 Seleccidn del segmento objetivo

Tomando en cuenta que se utilizara la estrategia de segmentacion
concentrada, cabe mencionar que se tomard como segmento
objetivo parala empresa FAPROLIMPG alas amas de casa del érea

urbana de la Provincia Cercado del departamento de Tarija.

9.4.2.4 1 dentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento

para el mercado de las amas de casa

Los productos RABI se pueden posicionar de distintos modos en €l
mercado dada las diferentes estrategias de posicionamiento
existentes; sin embargo, a pesar de las aternativas disponibles
resulta de fundamental importancia analizar cada una de €las
considerando las posibilidades de FAPROLIMPG y principa mente
los requerimientos del mercado. Los resultados producto del
andlisis efectuado se reflejan en el Cuadro N° 54.

Por lo mencionado anteriormente se tiene como oOpciones,
posicionar los productos RABI de dos maneras: basado en un

atributo y basado en los beneficios.
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CUADRO N°54
MATRIZ DE ESTRATEGIASDE POSICIONAMIENTO

1. Basado en un atributo Aceptada

2. Basado en los beneficios Aceptada

3. Basado en un uso o aplicacion Descartada
4. Basado en el usuario Descartada
5. Frente a la competencia Descartada
6. Basado en una categoria de producto Descartada
7. Basado en la calidad o en el precio Descartada

Elaboracién: Propia

9.4.2.5 Estrategia de posicionamiento

Tras haber analizado las estrategias posibles a utilizar para
posicionar a los productos RABI, se propone a la empresa
FAPROLIMPG €l uso de la estrategia de posicionamiento basado
en un atributo, resaltando a los productos de limpieza RABI como
productos ecol 6gicos, enfocados en € cuidado del medio ambiente
y lasalud de sus consumidores, sin degjar de lado su poder limpiador
y SuU precio, puesto que son los atributos mas importantes para las

amas de casa (Ver Pagina 114).

Por eso, la imagen que debemos proyectar de los productos RABI
en e mercado de amas de casa de |la ciudad de Tarija, estara basado

en la siguiente estrategia de posi cionamiento:

“Presentar a los productos RABI al mercado de amas de casa

como productos de limpieza ecoldgicos, que tienen como interés
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central e cuidado dd medio ambiente y la salud de sus

consumidores”.

El mensgje basico para € posicionamiento en el mercado de amas
de casa estara basado en los mensagjes que se ilustran en € siguiente
cuadro:

CUADRO N°55

PRODUCTOSDE LIMPIEZA "RABI", ALTAMENTE ECOLOGICOSY
EFECTIVOS

Productos RABI preocupados por la proteccion de la naturaleza y del medio ambiente.
Productos RABI preocupados por la proteccion de la salud de sus consumidores.
Productos RABI con un elevado nivel de calidad.

Elaboracién: Propia

La investigacion de mercados realizada permitié conocer e
posicionamiento de los productos RABI y de diversas marcas de los
productos detergente y lavandina que se ofrecen en la ciudad de

Tarija. El posicionamiento mencionado seilustraen laFigura N° 3.

FIGURA N°3
M APA DE POSICIONAM IENTO DE DIVERSAS MARCAS DE PRODUCTOS
DE LIMPIEZA
OLA BORA
OLA

=
o | X5
3 - '
< SAPOLIO BELEN
o
=
i - -
o RABI RABI
L
[a)
2 3

m

LAVAN-SI
BAJA ALTA
PRECIOS
LAVANDINA
DETERGENTE

Elaboracioén: Propia
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En lafigura anterior podemos observar que los productos RABI no
se encuentran posicionados Optimamente, lo cua representa una
situaciéon desfavorable para FAPROLIMPG; razén por la cual, se
plantea la aplicacion de la presente propuesta con € fin de revertir
esta situacion y lograr de esta manera posicionar los productos
RABI como lideres del mercado. El posicionamiento que se

pretende al canzar se muestraen laFiguraN° 4.

FIGURA N" 4

MAPA DE POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS "RABI"

O . O
o ‘f"i ......... I _‘f
¥ = Rabi Rab)
Q |5 o 3
2 =
2
s |
=
g 3
o f,
o o
BAJA ALTA

CUIDADO DE LA SALUD Y DEL MEDIO AMBIENTE

Elabaracian: Propia

Con € posicionamiento que se pretende alcanzar, y tomando en
cuenta la capacidad de produccién de la empresa, FAPROLIMPG
esta en la posibilidad de capturar el 10% de la demanda potencial
existente que equivale a 30.312 It. /mes aproximadamente a mes
del producto detergente y lavandina, considerando que la demanda

potencial de estos productos es de 303. 120 It. /mes (Ver Anexo 5).



153

9.4.2.6 Estrategia funcional de promocion

Unavez elegidala estrategia de posicionamiento se debe proceder a
comunicar y ofrecer la posicion deseada a mercado meta,

realizando las siguientes actividades:

- Promocion de ventas: se promocionara los productos RABI en
los diferentes mercados y ferias de la ciudad de Tarija, afiadiendo
a detergente un producto complementario como esponjas y
virulanas durante un periodo de dos meses, costo que se reflge
en e Cuadro N°57.

- Publicidad: de acuerdo a resultado del estudio de mercado que
se detalla en € Capitulo VIII, se promocionara los productos
RABI através del canal UNITEL y por radio emisora FIDES en
horarios que se detallan en el Cuadro N° 56. Se utilizara estos
medios de comunicacion debido a que son los mas recurridos

por las amas de casa.

CUADRO N° 56

PUBLICIDAD SEGUN MEDIO DE COMUNICACION

. . N° de Pases | Costo/M ensual
Medio Horarios Programa .
diarios en Bs.
Radioemisora FIDES | 12:00 a 12:30 |Bolsita de Trabajo 2 1300
Canal UNITEL 19:50 a 21:00 |Naticiero 2 4182

Elaboracién: Propia
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9.5 Presupuesto
El presupuesto que se estima para la gjecucion de la presente propuesta se detalla

en el Cuadro N° 57. Cabe mencionar que para la elaboracion del presupuesto se

consideran |os aspectos més importantes. (Ver Anexo 6)

CUADRO N°57

PRESUPUESTO
| AREADEMARKETING |
Promocion Monto Bs.
Promocion de ventas 4,000.00
Esponjas 2,000.00
Virulana 2,000.00
Publicidad 8,073.00
Elaboracion de Jingle de 30 seg. 500.00
Elaboracion de Spot Publicitario de 30 seg. 2,091.00
Radioemisora FIDES (Costo/Mensual) 1,300.00
Canal UNITEL (Costo/Mensual) 4,182.00
Total 12,073.00

Elaboracion: Propia
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RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta la problematica que atraviesa FAPROLIMPG respecto a la
imagen que tiene en & mercado y a su participacion dentro del mismo, se
recomienda a la empresa trabgjar intensamente en la propuesta planteada para
lograr alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado de amas de casa e
incrementar su participacion en e mismo, sin descuidar €l segmento de empresas
publicas y privadas ya que es importante para la empresa conservar la fidelidad

de los mismos.

Por ello, paralograr e posicionamiento deseado en e segmento de amas de casa
es de fundamental importancia que la empresa promocione sus productos para
lograr que sean conocidos, pero sobre todo trabajar en mejorar la calidad de los
mismos buscando obtener la certificacion 1SO 14000, de manera que se adecuen
a las exigencias del mercado ofreciendo productos ecoldgicos, orientados al
cuidado delasalud y del medio ambiente.

Por otra parte, considerando la importancia de establecer claramente las
funciones y la responsabilidad del persona de la empresa se recomienda la
elaboracion de una estructura y de un manual que facilite & conocimiento de las
funciones a ser g ecutadas por € personal, ademés de servir como una guiaen la
que se establezcan las relaciones y la coordinacion que debe existir entre ellos,
evitando de esta manera una serie de problemas tales como el incumplimiento de

responsabilidades.

El buen desempefio de la empresa en € mercado depende en gran medida del
personal, por ello se recomienda e establecimiento de un sistema forma de

contratacion que permita a FAPROLIMPG disponer de persona idoneo para €
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manegjo adecuado de cada una de sus areas, evitando asi la inestabilidad en los
puestos de trabajo.

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

inversiones en actividades claves parael crecimiento y desarrollo de la empresa.

En Ultimainstancia, se recomienda ala empresa realizar un Plan de Negocios que
permita conocer la rentabilidad que implica ofrecer productos ecoldgicos al

mercado.
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