DISENO DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA LA EMPRESA
PUBLICA PROCESADORA DE LECHE LACTEOSBOL DE TARIJA

1. ANTECEDENTES

Los lacteos son un grupo de alimentos conformado principalmente por la
leche y sus derivados procesados. Estos se caracterizan basicamente por
presentar los principales nutrientes para el organismo del ser humano como:

hidratos de carbono, proteinas, grasas, vitaminas y minerales.

La intervencion del Estado en la economia es una de las caracteristicas del
nuevo modelo econdémico ' vigente en Bolivia. Asi, el fortalecimiento y
construccion de empresas estatales se constituyen en el motor de la nueva
arquitectura econémica.

El Estado Plurinacional de Bolivia tiene un enfoque productivo porque asume
gue el camino mas aconsejable para reducir la pobreza, el desempleo y la
desigualdad consiste en incrementar la base productiva acompafada de una

sélida redistribucién de los ingresos.

De lo mencionado anteriormente nacen las empresas estatales con fines
sociales para reforzar la produccion local comunitaria, por ello el Estado
opera en areas fundamentales donde se generan recursos estratégicos para
el pais y reinvertirlos en otras actividades (ANEXO 1).

En areas como la produccion de leche, el Estado apoya las iniciativas locales
de las comunidades, sindicatos y pequefios municipios para potenciar su

produccion.

! Publicacion; Nuevo Modelo Econémico y Empresas Estatales, Ministerio de Economia y Finanzas
Publicas de Bolivia, 2012



De ahi surgen las empresas estatales de lacteos, para promover e incentivar
la produccién y el consumo de leche en el pais, siendo el consumo per cépita
anual de leche y sus derivados en Bolivia de 30 litros (en 2012), pero en la
presente gestion ascendid a 45 litros y aun asi estd muy por debajo del
promedio recomendado por la Organizacion Mundial de la Salud (150 litros

per cépita por afio).

Es asi como surge la Empresa Publica Nacional Estratégica Lacteos de
Bolivia — LACTEOSBOL la que se constituye en una entidad juridica de
derecho publico. Encontrandose bajo tuicién del Ministerio de Produccion y
Microempresa; cuenta con un directorio y patrimonio propio; tiene autonomia
de gestion administrativa, financiera, legal y técnica, cuya organizacion y
funcionamiento esta sujeto en el marco de la Ley SAFCO N° 1178 de
Administracion y Control Gubernamentales, y en la Ley N° 3351, de

Organizacion del Poder Ejecutivo y sus disposiciones reglamentarias.

LACTEOSBOL es una Empresa Publica Productiva creada mediante el
Decreto Supremo N° 29254 del 5 de septiembre de 2007 con el objetivo de
incentivar la produccién nacional con valor agregado, generando nuevas
fuentes de empleo en procura de la soberania productiva y seguridad

alimentaria en el rubro de productos lacteos y sus derivados procesados.

La estatal LACTEOSBOL tiene la capacidad de elaborar productos con valor
agregado como: leche pasteurizada, queso, yogurt, mantequilla, jugos y

demas derivados de la leche.

La empresa también tiene como finalidad abastecer el subsidio y desayuno
escolar, por ello tiene como beneficiarias a las madres en estado de
gestacion y a nifios menores de un afio, razén por la cual entrega sus

productos a través del subsidio pre y postnatal.



Asi también, sus beneficiarios son los estudiantes de colegios a través del
desayuno escolar en el que pretende contribuir a mejorar la calidad de

alimentacion de los alumnos, con productos realmente nutritivos.

Actualmente, LACTEOS BOLIVIA cuenta con cuatro plantas procesadoras en
el pais, ubicadas en Ilas regiones IVIRGARZAMA, ACHACACHI,
CHALLAPATA Y SAN LORENZO, de los departamentos de Oruro, La Paz,
Cochabamba y Tarija, respectivamente. Asi mismo, la empresa cuenta con
una planta de citricos en Cochabamba.

La planta industrial de L&cteosbol en Tarija — Provincia Méndez (San
Lorenzo) — fue inaugurada el 11 de abril de 2013 por el Presidente del
Estado Plurinacional, Evo Morales Ayma, constituyéndose en la cuarta planta

procesadora de leche de Lacteosbol en Bolivia (ANEXO 2).

Cumpliendo con el objetivo de la empresa, el de abastecer el subsidio y el
desayuno escolar, actualmente entrega sus productos a los colegios de las

comunidades de la Provincia Méndez y en la ciudad de Tarija.

En lo que concierne al subsidio, LACTEOSBOL proporciona todos sus
productos a la distribuidora SAN ROQUE S.R.L., Unica empresa en el
departamento autorizada para la entrega de esos productos a las madres
(ANEXO 4).

El SEDEM? (ANEXO 5), como méxima institucion de las empresas publicas,
tiene como finalidad apoyar la puesta en marcha de LACTEOSBOL, de

manera que controla y supervisa las actividades continuamente.

2 SEDEM: Servicio de Desarrollo de las Empresas Publicas Productivas



2. JUSTIFICACION
Justificacién Tedrica

El marketing moderno requiere mas que desarrollar un buen producto,

valuarlo en forma atractiva y hacer que sea accesible para el mercado meta.

Las empresas modernas administran un complicado sistema de
comunicaciones de mercadotecnia de los que participan los intermediarios,

consumidores y publico en general.

En este sentido, la promocion es una herramienta importante de marketing
gue contiene diferentes actividades que la empresa lleva a cabo para
proporcionar informacion o comunicar las excelencias de los productos y

persuadir en la voluntad de los clientes para la adopcion del producto.

La promocién implica el proceso de comunicacion de los atributos del
producto y la difusién de la imagen de la empresa que permiten convencer la
mente del consumidor mediante actividades como: la publicidad, fuerza de
ventas, promocion de ventas, marketing directo y relaciones publicas. Segun

Kotler estas son las actividades de la mezcla de promocion®.

Como toda estrategia es un proceso de decision que busca fortalecer la
rentabilidad financiera a largo plazo, del mismo modo la estrategia de
promocién, permite fortalecer el crecimiento en las ventas y maximizar los

beneficios de la empresa.

3 Kotler, Philip; Ob.Cit.,8va Edic., Pag. 615



Justificaciéon Préctica

Actualmente la produccion de leche es considerada como una de las
actividades que promueve el desarrollo en el departamento de Tarija, porque
brinda un aporte a la economia, en especial de las provincias Arce, Méndez,
Avilés y Gran Chaco, por lo cual, indagar en el mercado industrial como
artesanal al que se dirige la leche y sus derivados e identificar la demanda y
aceptacion en el mercado de la ciudad de Tarija, se convierten en elementos

de estudio para el desarrollo del presente trabajo.

Este trabajo esta referido a las estrategias promocionales, debido a que la
empresa LACTEOSBOL desea introducir sus productos al mercado
competitivo de la ciudad de Tarija, lo que implica el desarrollo de actividades

técnicas administrativas, formulacion y manejo de estrategias.

Por ello, es conveniente que la empresa aplique estrategias promocionales,
porque permitird a la misma, comunicar sus productos a los intermediarios,

consumidores y publico en general.

Asi mismo, la estrategia promocional permitira incrementar las ventas, pero
fundamentalmente sera una herramienta para posicionarse en el mercado y

de esta forma contrarrestar participacion a la competencia.

Tomando en cuenta la amplitud y atraccion del mercado lacteo en la ciudad
de Tarija; y que el mismo es bastante disputado por empresas locales,
nacionales e internacionales; resulta indispensable realizar una investigacion
de mercado que permita a la Empresa LACTEOSBOL analizar las
necesidades, gustos, preferencias y segmentar el mercado, para formular
estrategias, de manera que permitan marcar diferencia en relacién a la

competencia.



Por otra parte, es importante resaltar el valor del tema, para la realizacién de
este proyecto, por ser una experiencia de trabajo en el &rea administrativa,
ya que permitira estar en contacto con la situacion real de la empresa, sobre
coémo opera en el medio, asi también, conocer la opinion de los clientes
respecto a los productos lacteos, sus preferencias, y como hace frente a los
problemas que pueda atravesar la empresa, de manera que la informacién
es mas veridica, es asi que el documento generado se traduce en
propuestas cientificas, por lo que puede convertirse en una herramienta de
toma de decision para LACTEOSBOL de Tarija.

Justificacion social

El presente trabajo, respecto a las estrategias promocionales, es de valor
porque beneficiara fundamentalmente a la empresa Publica LACTEOSBOL,
por encontrarse en su etapa de introduccion en el mercado, le es necesario
contar con herramientas Utiles para la toma de decisiones y su posterior

desarrollo y crecimiento en el mercado.

Por tal motivo, se pretende disefiar estrategias de promocion que
comuniquen a la poblacion los productos que ofrece lacteos Bolivia, con la
finalidad de fortalecer el crecimiento en las ventas, reducir el nivel de
desconocimientos en los consumidores e incrementar su participacion en el
mercado, a través del consumo de sus productos, y que la misma logre

maximizar sus beneficios hasta el momento de su consolidacion.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa LACTEOSBOL ingreso recientemente al mercado, produce
lacteos desde mayo de 2013 y sdélo abarca la Provincia Méndez y parte de la
ciudad de Tarija. Por encontrarse en su etapa inicial es que atraviesa

problemas en sus diferentes areas.

3.1. Identificacion del problema

Para identificar el problema se realiz6 una investigacion exploratoria a través
de la observacion directa y una entrevista con la jefa de planta de
LACTEOSBOL, Claudia Yéafiez Balanza, y la encargada del area comercial,
Silvia Birbuet. (ANEXO 6):

La empresa carece de un andlisis del macroentorno (PESTA),
microentorno (fuerzas competitivas propuestas por PORTER) y uno
interno, ya que estas variables permiten determinar las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas que la empresa puede presentar.

Lacteos Bolivia de Tarija no tiene formulada su mision, visién, objetivos ni
estrategias de manera formal, como unidad estratégica de negocios
(UEN), limitAhndose a responder a la visidn y misién corporativa de
LACTEOSBOL.

Al ser una empresa publica, ésta vende lo que produce, sin tomar en
cuenta los gustos y preferencias de los consumidores, ni se orienta en los

nuevos enfoques de marketing,



La empresa de lacteos desea incorporarse en el mercado local y vender
sus productos, pero no tiene definido formalmente qué estrategias aplicar,

ya que gran parte de su accionar es de forma intuitiva y subjetiva.

Carece de un mercado objetivo al cual dirigirse y realizar todos los
esfuerzos de marketing, considera que su mercado son todas las
personas. Asi mismo, no se concibe al marketing como un recurso
estratégico, por lo que la carencia de informacién sobre las caracteristicas
del mercado no permite seguir de cerca la evolucion de éste, por tanto,

tampoco de los potenciales consumidores.

Su sistema de introduccion en el mercado de la ciudad de Tarija no tuvo
exito, ya que puso a la venta por primera vez sus productos en agosto de
2013 en dos puntos de comercio: supermercados “Tarija” y “Gatto”, en los
cuales la demanda del producto fue negativa, porque del 100% de yogurt
de litro, fueron devueltos el 38% (VER ANEXO 7), esto debido a que la
poblacién no tiene conocimiento de los productos, segun indicaron los

propietarios de esas tiendas.

Actualmente, la empresa de lacteos no tiene ventas en el mercado, ya
gue después de retirar sus productos de los supermercados no volvié a
exponerlos en ninguna otra parte, de esta forma se limité a la entrega de

sus productos al subsidio y el desayuno escolar.

El pablico ain no conocen los productos que oferta LACTEOSBOL. La
empresa no hace uso de los medios de comunicacion para presentarlos y

captar nuevos clientes.

Carece de un equipo de personas que ejecuten la fuerza de venta para la

comunicacion de sus productos hacia el consumidor final.



La empresa no cuenta con personal idoneo en el area comercial. Las
encargadas de esta area no tienen la formacion técnica ni los
conocimientos  suficientes para  desempefiar sus  funciones
adecuadamente, ya que son especializadas en areas ajenas a su cargo.

Por ello, en tan corto tiempo del inicio de sus actividades, se cambiaron
tres personas encargadas del area comercial, y esto impide a la empresa

continuar de manera eficiente.

Las empresas existentes en el sector de lacteos como PIL, PROLAC, PIL
ANDINA, entre otras, tienen una alta preferencia en el mercado, lo que
también dificulta la entrada en el mercado de Tarija a LACTEOSBOL,
debido a que tales empresas ya estan posicionadas y tienen un mercado

asegurado al cual abastecer.
3.2. Definicion del problema

A partir de los problemas identificados se define el problema de la siguiente

manera.

‘La falta de definicion del mercado objetivo y la carencia de estrategias
promocionales dificulta a la empresa LACTEOSBOL posicionarse en el

mercado Tarijefo”.



4. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

4.1. Objetivo General.
Demostrar que la falta de definicion del mercado objetivo y la carencia de
estrategias promocionales dificultan a la empresa LACTEOSBOL dar a
conocer los atributos de sus productos, y lograr la aceptacion de éstos en
los consumidores.

4.2. Objetivo General de solucién.
Disefar estrategias promocionales para la empresa Publica Lacteosbol
de manera que permita posicionarse en el mercado competitivo de la

ciudad de Tarija, orientadas a un mercado objetivo.

4.3. Objetivos Especificos.

e I|dentificar y definir el mercado objetivo y segmentos de mercado para
los productos ofertados por la empresa LACTEOSBOL.

e Definir las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
presenta la empresa, de acuerdo los analisis del macroentorno,
microentorno e interno.

e Determinar qué porcentaje de la poblacion consumidora de lacteos tiene
conocimiento de los productos de LACTEOSBOL en Tarija.

e Verificar la aceptacion de los productos LACTEOSBOL por parte de los
consumidores de lacteos.

e Establecer una mezcla promocional para la difusion de la imagen de la
empresa y los productos que elabora, mediante actividades de fuerza de
ventas, promocién de ventas, publicidad, relaciones publicas y las
ventas personales.

e Establecer un presupuesto para actividades de promocion de la
empresa de lacteos.

e Identificar variables de diferenciacion de los productos LACTEOSBOL

para la proposicion de estrategias de posicionamiento para la empresa.



5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la recopilacion de datos de fuentes primaria y secundaria para

desarrollar el presente trabajo, se utilizara los siguientes métodos:

5.1. Métodos Tedricos:

A través de los métodos tedricos se recabara informacion secundaria, que

sera obtenida de fuentes como libros, tesis, periodicos, publicaciones,

documentos de la empresa, articulos de revista, paginas de internet y

cualquier otro material de apoyo a la investigacion.

Método inductivo y deductivo
Métodos que se utilizaran para extraer conclusiones de lo particular
hacia lo general, de manera que permita generalizar las variables en

estudio y viceversa.

5.2. Métodos Empiricos:

Para la generacion de datos primarios se aplicara los siguientes métodos:

Método Estadistico

Método que permitira reflejar los datos de manera precisa y clara, a
través del procesamiento de la informacion.

Método de Observacion Directa

Permitira obtener informacion a través del contacto directo y diario con
la empresa y el acercamiento personal con clientes actuales y
potenciales.

Método de la encuesta escrita

La encuesta permitird generar datos primarios a través de un conjunto
de preguntas relacionadas con el tema de investigacion. Los
resultados de ésta se convertiran en alternativas de solucion al

problema.



e Método experimental
Se aplicara para efectuar experimentos y degustaciones en grupos de
personas, de manera que permita determinar el nivel de aceptacion de
los productos LACTEOSBOL.

e Meétodo de las Entrevistas
Método que permitira recopilar informacion de la empresa, a través de
entrevistas al personal administrativo de la planta procesadora de
leche, con expertos en el sector (gerente comercial de Pil Tarija,
propietario de la tienda del barrio Panamericano y duefio del
supermercado GATTO)

5.3. Tipo de estudio

En la presente investigacion se utilizara el método exploratorio, para
reunir informacion preliminar que permitira definir el problema.

Asi también ser& utilizado el método descriptivo, ya que detallara el
contexto, las actitudes de los consumidores que compran el producto y
la situacion actual de la empresa LACTEOSBOL. A partir de esa
descripcion se analizaran los aspectos de la empresa con su entorno

para detectar las causas del problema.
5.4. DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

En el presente trabajo se aplic6 los métodos mencionados en la parte

superior, de la siguiente manera:

En el perfil se utiliz6 una investigacion exploratoria mediante la técnica de
observacion directa y una entrevista a profundidad con la jefa de planta de
LACTEOSBOL, Claudia Yéafiez Balanza, y la encargada del area comercial,
Silvia Birbuet, lo que permitio identificar y definir el problema y los objetivos
de investigacibon como asi también se logré la descripcion de los

antecedentes de la empresa.



Por otra parte, se utilizé datos primarios cualitativos y cuantitativos brindados
por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), también se indag6 en paginas
web de fuentes confiables como del SEDEM, para la parte de los
antecedentes.

En el diagndstico se utilizé principalmente los métodos descriptivo y
analitico, para describir y analizar las primordiales variables del macro
entorno y de los factores internos. Para esto se recopil6 informacion
significativa de fuentes primarias y secundarias, también fué empleado el
método deductivo para extraer las conclusiones a partir del andlisis general
sobre el objeto de estudio.

En la investigacion de mercado se aplicoO los disefios exploratorio y
cualitativo que permitieron dar los lineamientos basicos de indagacion para
definir el problema de investigacion de mercado, a través de entrevistas a
profundidad a la actual Encargada del area comercial de LACTEOSBOL y se

realizo una prueba piloto a amas de casa de la ciudad de Tarija.

En lo que concierne al analisis de datos secundarios se utilizé informacion
del INE y la disponible en internet, también se hizo entrevistas a profundidad

a los consumidores actuales.

Por otra parte, se realizaron las encuestas, entrevistas informales, formales y
pruebas de mercado, lo que permitié extraer informacion de los potenciales
consumidores respecto al consumo de productos lacteos. También fue
aplicado el método deductivo para extraer las conclusiones del trabajo de

investigacion del mercado.

Para la propuesta se formulé un modelo de planeacion estratégica de
marketing, de manera que fueron aplicados los métodos deductivo e
inductivo, partiendo de hechos particulares en la investigacion de mercado

para llegar una proposicion general y viceversa.



6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
6.1. Alcance Tebdrico

El presente trabajo comprende fundamentalmente el area de marketing, de
esta manera se considera que dicha tematica corresponde a las materias de
Marketing | y Il e Investigacion de Mercado |y Il, muestreo y demas afines,
pertenecientes al departamento de Administracion Aplicada de la carrera de
Administracion de Empresas.

6.2. Alcance Temporal

Para la recopilacién de la informacion de fuentes secundarias se tomara en

cuenta datos desde la gestion 2009 hasta 2013.

Asi mismo, para el estudio especifico de la empresa se tomara en cuenta
datos desde la fecha de inauguracion de la planta (11 de abril de 2013) hasta
noviembre de 2013, porque hasta entonces se tendra un acercamiento

directo con la empresa.
6.3. Alcance Espacial.

La modalidad de experiencia profesional se desarrollara en la empresa
publica procesadora de leche LACTEOSBOL, ubicada en el Departamento
de Tarija — Provincia Méndez (San Lorenzo). Asi mismo, serad necesario

llevar a cabo la investigacion en la ciudad de Tarija, provincia Cercado.
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PRIMER CAPITULO

ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1. INTRODUCCION

Considerando que toda empresa es un sistema abierto que crece, cambia, se
adapta y se encuentra en constante interacciéon con el medio que le rodea,
de manera que se encuentra inmerso en un sistema mayor, donde existen
fuerzas no controlables por la entidad. De forma que investigar y analizar los
factores externos que conforman el mismo, permite identificar aspectos de
importancia para la empresa como oportunidades y amenazas.

Se toma en cuenta seis aspectos fundamentales para el analisis del
macroentorno (PESTA)

GRAFICO N° 1

PRINCIPALES FUERZAS DEL MACROENTORNO DE LA EMPRESA
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1.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

El analisis externo se desarrolla mediante la recopilacién de datos, a través
de fuentes secundarias, el mismo se desglosa de la siguiente manera:

1.2.1. Entorno Demografico

El entorno demografico se torna en un factor de investigacion y analisis
importante, por lo que se recopila informacion de la poblacion en estudio en
términos de magnitud, ubicacién y sus caracteristicas, entre otros, debido a
gue los seres humanos son los demandantes de bienes de primera
necesidad, conformando el mercado de potenciales consumidores al cual se

dirige la empresa.

La evolucion demografica en cuanto al crecimiento poblacional en el
departamento de Tarija durante los ultimos afios ha progresado de manera
acelerada, lo que da lugar a converger en un perfil de departamento en vias

de desarrollo.

El departamento de Tarija se encuentra ubicado al sur de Bolivia, en frontera
con la Republica de Argentina y Paraguay. Se caracteriza por presentar

valles y climas favorables.

Segun datos del ultimo censo, el departamento tiene una poblacion de
482.196 habitantes®, con una densidad de 37.623 km? cubre el 3,42% del

territorio nacional.

Tarija se dividen en seis provincias: Méndez, Avilés, O"Connor, Gran Chaco,
Arce y Cercado, ésta Ultima tiene una poblacion de 211.017 habitantes,
constituyendo un porcentaje de 43,76%, lo que significa que una gran

porcién de habitantes lo ocupa la capital del departamento.

! Censo Nacional de Poblacién y Vivienda (CNPV) 2012. INE BOLIVIA



GRAFICO N° 2
PROYECCION DE LA POBLACION PROVINCIA CERCADO 2011 A 2016
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Se puede apreciar en la grafica N°2, hasta 2016 la poblacién de la ciudad de
Tarija crecera aceleradamente. En tanto asi, la poblacion de 0 a 25 afios lo
constituyen nifios, adolescentes y jovenes, representando aproximadamente
un 52,30% del total de habitantes en la ciudad de Tarija, asi mismo, esta
poblacién la conforman escolares, colegiales y universitarios, en este
sentido, la taza de educacion es del 81,03% y la tasa de crecimiento

poblacional del 3.07% en la provincia Cercado.

Al presentar la provincia Cercado un mayor crecimiento poblacional en
relacion a las demas provincias del departamento, se debe a las
oportunidades laborales, las que genera la migracion de personas que viven

en areas rurales de Tarija y el interior del pais

El Municipio de Tarija cuenta en la actualidad con 21 distritos, 13 urbanos y 8

rurales, de los cuales, los distritos 8, 9 y 10 son los que presentan mayor
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poblacion, mientras que los distritos 1, 3 y 12 son los que presenta menor

cantidad de habitantes.

GRAFICO N° 3
POBLACION POR DISTRITO DE LA CIUDAD DE TARIJA
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En lo que concierne a la familiaridad en nuestro medio, el promedio de
integrantes en las familias es de (4,3) cinco personas y de dos a cuatro hijos
por familia. Por otra parte, la maternalidad adolescente es cada vez mayor,
por lo que la tasa bruta de natalidad, es un elemento de analisis Gtil para
LACTEOSBOL, porque las mujeres madres constituyen un mercado
potencial consumidor de lacteos, debido a que estos son alimentos que
aportan fundamentalmente calcio y vitaminas para los nifios en sus primeros
afios de vida; como asi también resulta atractivo identificar los gustos y
preferencias de este segmento en lo que concierne al consumo de la leche y
sus derivados para ofertar al mercado productos que satisfagan sus

necesidades.



Segun datos del Servicio Departamental de Salud (Sedes), la provincia de
Cercado presenta niveles relativamente criticos de desnutricién, ya que
existe vulnerabilidad a la seguridad alimentaria por lo que la tasa de

desnutricion en menores de cinco afos se encuentra alrededor de 11,8%.

La desnutricion en nifios es uno de los efectos méas directos con el tipo de
alimentacién, ya que se genera dafios en la salud fisica y mental de los
infantes. Esto se explica por el incremento de negocios y empresas que se
dedican mas a producir comidas rapidas y productos con menores
propiedades alimenticias, lo que quiere decir que la mentalidad de las
personas es consumir productos que sacien el hambre, pero se olvidan de la
alimentacion Optima para el organismo, es por ello que dejan a un lado el
consumir comestibles adecuados, ricos en proteinas, vitaminas, minerales y

calcio que realmente satisfacen una buena ingesta.

La leche y sus derivados contienen altas propiedades nutritivas, por lo que su
consumo permite disminuir los indices de desnutricion en el departamento,
por ello, el gobierno nacional cre6 programas como el subsidio, mientras que

las alcaldias, el del Desayuno Escolar.

Esos programas permiten intensificar el consumo de leche y sus derivados
para mejorar la alimentacion en los estudiantes y madres, a través del

subsidio.



1.2.2. Factores Econdmicos

En este entorno se indagara la economia del departamento, lo que permite a
la empresa identificar factores que influyen en el poder adquisitivo y los
patrones de gastos en los consumidores, tomando en cuenta la variable

inflacion.
1.2.2.1. Entorno Econdmico Nacional

El Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia crecié en 6,04% entre enero y
marzo de 2013, segun el Ministro de Economia, este crecimiento fue
impulsado principalmente por el sector de hidrocarburos que activé el
23,83% del PIB, seguido por las areas financieras, el transporte, la
construccion, la electricidad, los servicios de administracion publica,

manufactura y produccion agropecuaria, entre otros.

La economia boliviana prevé registrar este afio un crecimiento de 5,5% y

una inflacion acumulada de 4,8%, segun el Banco Central de Bolivia.

Los factores que explican el crecimiento de la economia boliviana descansan
en dos motores, el de la demanda y el de la oferta. Los impulsos que
promueven el motor de la demanda provienen de la politica fiscal y el de la

demanda externa.

La politica fiscal se ha reflejado en el incremento del gasto e inversion
publicos que han expandido la demanda agregada estimulando a la
economia. Ademas, las transferencias hechas por el Estado hacia las
familias incrementaron la renta disponible y el consumo en mas de 1,2
millones de hogares, esto se traduce en los programas de Renta Dignidad,

Bono Juancito Pinto y Bono Juana Azurduy de Padilla.



Segln Informe del CEDLA?, la realidad del trabajador asalariado en Bolivia
es que gasta mas en alimentos, por lo tanto, tiene un 39% de incidencia en la
canasta basica familiar. La mitad de los hogares a la cabeza de un obrero o
empleado podia cubrir la alimentacion de su familia, pero a costa de no
poder garantizar la satisfaccion de otras necesidades esenciales.

Por otra parte, el analisis del CEDLA encuentra que mientras la economia
crece, los salarios aumentan lentamente, de esta manera en abril de la
presente gestion, el salario minimo nacional se incrementd en un 20% para
el sector publico (es decir a 1200 Bs), mientras que el incremento del haber
basico del 8% para los trabajadores asalariados del sector privado.

Al primer semestre de 2013, la inflacion acumulada en el pais llegé a 2,23%;
en junio, el indice de Precios al Consumidor (IPC), que mide el costo de vida
se elevo en 0,31%, es decir, mide la tasa de inflacion de los productos de
una canasta familiar. Esto significa que se tiene un incremento de precios en
los principales productos de la canasta familiar, lo que implica que cada vez
es mayor el costo de vida y se torna mas dificil cubrir otros requerimientos
del ser humano, por lo que para muchas familias de clase media y baja se
limitaran a cubrir sus necesidades fisiologicas, dejando atrds sus

necesidades por otros articulos o bienes materiales.

El sector lacteo representa aproximadamente el 2,5% del PIB boliviano y es
la octava actividad agroindustrial mas grande. En el afio 2009, el mercado
muestra un crecimiento de 22% en leche fluida, 19% en yogurt y 16% en
bebidas lacteas. La tendencia creciente en el sector se explica por el
aumento de la poblacion y por los programas sociales implementados por el

Gobierno, que impulsan el consumo de lacteos.

? CEDLA: Centro de Estudios para el Desarrollo Laboral y Agrario



El consumo per céapita de leche en Bolivia es de 31,7 litros por afio, mientras
gue el de cerveza, sin contar otras bebidas alcohdlicas es 38 litros en el afio
2012, en el 2013 se mostr6 un incremento en el consumo de leche,

ascendiendo a 45 litros.

En América Latina el consumo de leche es de 104 litros por afio y en Europa
es mas de 200 litros, por tanto, en términos porcentuales el 31,7% de la
poblacion consume leche, segun declaracién de la Ministra de Desarrollo

Productivo y Economia Plural.

1.2.2.2. Entorno Econdémico Departamental

El ingreso per capita de Tarija es el mas alto de Bolivia, debido a la
produccién y exportacion de gas natural, ya que su estructura productiva se
orienta fundamentalmente hacia los hidrocarburos.

En el 2012 la economia tarijefia crecié 9%, la crucefia 6%, la chuquisaquefia
5,7% vy La Pazlleg6 a 5,2%, pero la que tuvo mayor impacto fue Tarija.

GRAFICO N° 4
CRECIMIENTO ECONOMICO DE BOLIVIA 2012

:IMIW; g
6.3
57 6 : 6
5.2 . s
L s i3 15
26
: W s g 3
= 3 = B 2 =
: = g i F 5 2 & f
2 g 3
L s

Fuente: Fundacién Milenio



RStukker g Szl

Segun la actual distribucién, Santa Cruz, Chuquisaca, Cochabamba y Beni
percibieron un ingreso, por persona, de las regalias por debajo de los $us
100 (696 Bs) mientras, que de Tarija es aproximadamente $us 850 (5.916
Bs). Los ingresos por regalias de Pando se acercan a los $us 200 (1.392 Bs)
por habitante.

Lo que significa para Tarija, una gran oportunidad para el desarrollo del
mismo y el de sus habitantes, pero esto depende fundamentalmente de una

eficiente administracion y un uso adecuado de los recursos.

GRAFICO N° 5
BOLIVIA: REGALIAS POR HABITANTE
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Fuente: Fundacién Milenio

Segun el grafico N° 5, las regalias por persona en nuestro departamento es
el triple en relacion a los demas departamentos, lo que permite a los
gobiernos municipales aprovechar tales recursos para generar beneficios y
fuentes de empleo para los habitantes, a través de proyectos, programas y

construcciones fisicas, etc.
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1.2.3. AMBIENTE NATURAL

El entorno natural es de gran importancia para paises desarrollados y en
vias de desarrollo, por lo que es necesario considerar factores como la
escasez del agua que no podria parecer un recurso infinito ya que sufre
peligro de escasez a largo plazo, teniendo un efecto significativo en la

poblacion y las empresas.

Por ello, las empresas industriales se preocupan por instalar sus plantas en
lugares estratégicos, como la cercania a la materia prima, el clima del
ambiente natural sea favorable, pero sobre todo, donde existan los medios

gue necesita para sobrevivir.

La contaminacion del medio ambiente ha proliferado de manera drastica y ha
afectado seriamente en los recursos del agua, aire, atmosfera, suelo, los
bosques, tierras forestales, la flora y la fauna. En este sentido, tienen
implicancia las industrias, porque gran parte de la contaminacién ambiental

se debe a los desechos que desprenden.

Por esta razon las empresas operan en el marco del cuidado ambiental, por
ello se preocupan por utilizar envases reciclables para sus productos y por lo
general trabajan con mensajes de limpieza para preservar el medio
ambiente, también cuentan con equipos para tratar los desechos que

desprenden, evitando asi la contaminacién del medio ambiente.

Por ello, el centro de promocion de tecnologias sostenibles (CPTS) y
tecnologias mas limpias (TML) han desarrollado la aplicacion continta de
estrategias ambientales, preventivas e integradas a los procesos productivos,
a los productos y servicios para incrementar la eficiencia global y reducir

riesgos para los seres humanos y el ambiente.
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Asi las TML es aplicable en los procesos productivos, ya que conduce al
ahorro de materias primas e insumos (agua, energia y otros), a la eliminacién
de materias primas toxicas y peligrosas y en la emision de desechos, asi
también, buscan reducir los impactos negativos de los productos sobre el
ambiente, la salud y la seguridad.

De ahi la preocupacién de las autoridades departamentales y nacionales en
crear leyes para el medio ambiente (tal es la ley del medio ambiente 1333),
por ello las empresas estan obligadas a cumplir con la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE).

Por su parte, las autoridades de Tarija proponen lo siguiente en cuanto al

cuidado del medio ambiente:

e Evitar la contaminaciéon de quebradas y rios con desechos liquidos y
sélidos de la actividad urbana (aguas servidas) con el desarrollo de
sistemas de saneamiento y drenaje funcionales.

e Efectuar un monitoreo y evaluacion continua a las empresas industriales
gue se encuentran dentro la ciudad que contaminan el medio ambiente
exigiendo sus declaratorias ambientales correspondientes.

e El manejo sostenible de los residuos solidos y liquidos.

12



1.2.4. TECNOLOGIA

El uso de nuevas tecnologias permite crear nuevos mercados Yy

oportunidades, ir al paso de la renovacion tecnoldgica es un desafio cada
vez mayor para las empresas, por esta razén, si las empresas no siguen a

los habituales cambios, no podran seguir de pie en el mercado.

El uso de tecnologia industrial permite producir en grandes cantidades, es
decir aplica economias de escala, generando asi costos mas bajos. Las
empresas industriales cada vez se preocupan mas por tener tecnologia de
ultima generacién y ampliar su capacidad productiva, ya que es un arma para
competir en el mercado, pero esta implica costos y desde luego grandes
inversiones.

Las empresas privadas en busqueda de ofrecer mejores productos y
servicios a sus clientes, realizan grandes inversiones para satisfacer las
exigencias de su mercado, adquiriendo tecnologia para desarrollar de
manera mas eficiente sus servicios, en tanto que las publicas, en los ultimos

periodos también estan desempefiando su funcion a la par de la tecnologia.

Por otra parte, las llamadas tecnologia de informacion y comunicacién, como
el internet, telefonia movil, usos de dispositivos, television, etc. son una
herramienta elemental en el medio, ya que en instantes se tiene informacion
gue permite tomar decisiones, pero si no se cuenta con este tipo de

tecnologia las empresas corren el gran riesgo de desaparecer del entorno

En nuestro pais, la tecnologia es un tanto limitada a diferencia de las
potencias mundiales, ante eso el gobierno nacional estd desarrollando
estrategias para implementar mas y nuevas formas para que todos accedan
a la comunicacion e informacion, por ello, los costos de internet y el uso de
redes moviles esta disminuyendo, ya que se convierten en una necesidad de

vital importancia para empresarios y poblacion en general.
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1.2.5. POLITICO

En Bolivia las actividades econdémicas y comerciales de las empresas

publicas y privadas estan sujetas a leyes y normas, las cuales restringen y

benefician a tales empresas, de manera que su cumplimiento es de manera

obligada o por el contrario tienen su sancion. Las empresas publicas se

Sujetan a leyes como:

Ley SAFCO N° 1178 de 20 de julio de 1990 de administracion y control
gubernamental.

la Ley N° 3351 de 21 de febrero de 2006, de Organizacién del Poder
Ejecutivo y sus disposiciones reglamentarias.

Ley 2166, Ley de servicios de impuesto nacionales

Ley 2492, codigo tributario

Ley 2493, modificaciones a la Ley 843

Ley General del Trabajo

Asi mismo, las empresas del sector alimenticio se remiten a cumplir ciertos

requisitos para su normal funcionamiento como:

e Inspeccion de registro sanitario, otorgado por Alcaldia Municipal

e Certificacion de calidad, otorgado por IBNORCA?, organismo nacional
delegado para realizar certificaciones y es representante boliviano
ante la Organizacion Internacional de Normalizacion ISO. Asi mismo,
otorga el Sello de IBNORCA, el mismo permite demostrar a una
empresa que sus productos cumplen permanentemente con los
requisitos de una Norma Boliviana o Internacional, lo que brinda
seguridad y garantia de la calidad de los productos.

e Las empresas industriales alimenticias estan sujetas a la normatividad,
control y supervisidon del SENASAG - Servicio Nacional de Sanidad
Agropecuaria e Inocuidad Alimentaria (VER ANEXOS) y SEDES.

? Instituto Boliviano de Normalizacién y Calidad

14



Por otra parte, el gobierno actual, como resultado de estadisticas que en
Bolivia se consume 40 litros de cerveza per cépita y el consumo de leche es
inferior a este (30 litros per cépita), se crea la ley 204 del 15 de septiembre
del 2011, como una forma de fomentar el consumo de leche y disminuir el
consumo de bebidas alcohdlicas en el pais, de manera que se incrementa
los impuestos para el rubro de bebidas alcohdlicas. (Anexo n° 9) para apoyar
al fondo Pro Leche.

Asi también, cabe mencionar que las alcaldias municipales juntamente con la
Gobernacién del departamento y el gobierno nacional, trabajan de manera
conjunta para desarrollar planes, programas, proyectos en beneficio de la
poblacién, por ello surgen propuestas para la ejecucion de programas
destinados a mejorar la alimentaciéon como desayuno escolar, subsidio para

bebés, madres y abuelos, etc.

La situacion politica de nuestro pais es inestable, donde préximamente
(gestion 2014) se llevaran a cabo las elecciones gubernamentales
nacionales, departamentales y municipales, por lo tanto, puede existir
cambios de autoridades en los tres niveles de gobierno, de manera que los
cambios inciden en lo politico y como efecto se tiene reformulacion de leyes,

decretos y desde luego los convenios partidarios.

La realidad en nuestro pais es que todo se maneja por politica partidaria y
cuando hay cambio de autoridades, cambia el pensamiento, el accionar, los
planes, programas y politicas. Esas renovaciones tienen efectos que

favorece a algunos grupos de personas y a otros afecta.
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1.2.6. CULTURAL

Vivimos en una sociedad donde existen diferentes puntos de vista, las

personas no siempre adoptan la misma posicion ante instituciones
gubernamentales, ya sea por el partidarismo o simplemente por la
incompatibilidad de ideologia del gobierno.

Se aprecia que el personal que trabaja en las entidades publicas se entrega
menos en su labor, no estdn comprometidos con el crecimiento del pais, y a
menudo se observan las criticas por la ineficiente administracion por los
diferentes sectores del pais y del propio departamento, por ello se tiene una

Optica un tanto negativa por el sector publico.

Por otro lado el departamento de Tarija se caracteriza fundamentalmente por
ser tradicionalista y costumbrista, ya que desarrolla una serie de fiestas
patronales, ferias en las comunidades y otros acontecimientos, como se
presenta a continuacion:
TABLA N° 1
PRINCIPALES FERIAS Y FESTIVIDADES EN LA CIUDAD DE TARIJA

FIESTAS PATRONALES Y FESTIVAS FERIAS
Chaguaya Fiesta de Reyes EXPOSUR
San Roque Desfile para el 15 de abril Feria de la uva
San Lorenzo Comadres Feria de la comida
La Pascua Compadres Feria del queso

Desfile por el dia de la patria EXPO AGRICOLA

Entrada universitaria Feria en la zona Villa
Fatima
Dia Nacional de la Leche Feria en Ila zona

Vibora Negra y

Mercado Campesino

Elaboracion propia

16



Tratdndose de gustos y preferencias, en nuestro medio, las personas son
muy exigentes a la hora de servirse los alimentos, por ello se tiene una vision
ante los demas que en Tarija todo es sabroso, principalmente la comida, de
ahi que se tiene una cultura costumbrista, es decir las personas ya tienen

sus preferencias a ciertos productos y servicios.

Es importante mencionar que la cultura nacional y regional se caracteriza por
una poblacion de consumidores que reaccionan ante cualquier circunstancia,
en esta implicancia las personas tienen la tendencia a expresarse bien
cuando un producto es de su agrado y por lo general criticar cuando no

cumple sus expectativas.

Asi también en el departamento se demuestra que el consumo de bebidas
alcohdlicas supera al consumo de la leche, encontrandose Tarija como uno
de los departamentos de mayor consumo de bebidas a nivel nacional, lo cual
denota la preocupacion por parte de autoridades, familias y poblacion en
general. En ese sentido, como apoyo e incentivo al consumo de leche, el
gobierno nacional encabezado por el presidente Evo Morales, declaré al 26

de octubre como Dia Nacional de la Leche.
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1.3. SINTESIS DEL ANALISIS DEL MACROENTORNO

Después de tratar los diferentes factores del Analisis PESTA, se deducen los

siguientes aspectos:

La ciudad de Tarija mostré un elevado crecimiento de la poblacion en los
ultimos afios, esto significa una oportunidad para la empresa LACTEOSBOL
al existir mayor poblacién, la tendencia es un mayor consumo de alimentos.
Ademas, el porcentaje de estudiantes en el departamento sobrepasa el 50%,
lo que significa que en su proceso de aprendizaje requieren cubrir sus
necesidades fisicas para tener un desenvolvimiento adecuado, en este
sentido es de relevancia el consumo de productos alimenticios como los

lacteos, aspecto que es favorable para la empresa.

Tarija es el Departamento que mayores ingresos percibe de las regalias de
los hidrocarburos, lo que significa que si se tiene una eficiente administracion
de esos recursos, los principales beneficiados son las familias del

departamento.

En cuanto al salario minimo nacional, aunque este tuvo incrementos, sigue
siendo un tema de debate, puesto que solo cubre las necesidades basicas y
fundamentalmente de la alimentacion. Los productos tienen la tendencia de
elevar sus precios, aunque se supone que se tiene una inflacién controlada

en el pais, el poder adquisitivo es inferior comparado al del exterior.

En lo que concierne a la alimentacién, la poblacion boliviana consume menos
lacteos de los que su organismo requiere, en este sentido el gobierno toma
medidas para fomentar e incentivar el consumo de leche y sus derivados, por
eso cred plantas procesadoras de leche en el pais, para intensificar el

consumo de esos productos.
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La intervencion del gobierno nacional en las diferentes actividades del pais
es una de las caracteristicas que tiene, puesto que gran parte de las leyes,
decretos, resoluciones provienen de éste, lo que en algunas actividades
afecta y en otras beneficia, tal es el caso de la leche vs la cerveza.

En los ultimos tiempos la tendencia de las empresas y personas es estar a la
par de la tecnologia, ya que si no se esta al ritmo cambiante de ésta se corre
el riesgo de desaparecer, de ahi la preocupacién de los empresarios en
adquirir tecnologia de punta o al menos de primera.

La poblacién tarijefia se caracteriza por ser de una cultura costumbrista y
tradicionalista, ya que afo a afio mantiene sus fiestas, ferias y ante eso la
poblaciéon se suma cada vez mas, por lo que se torna en patrimonios

culturales de la region a nivel nacional.

19



SEGUNDO CAPITULO
ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1. INTRODUCCION

Considerando la forma de vida actual, existe una realidad imposible de
desmentir que es la competitividad y globalizacion de los mercados o la
necesidad de mantenerse en el mercado, por ello es necesario un analisis
del microentorno de la empresa estatal LACTEOSBOL, por lo que se
considera las cinco fuerzas competitivas propuestas por Michel Porter, ya
gue son un modelo que permiten analizar la industria lactea en términos de
rentabilidad, el poder de negociacion con los entes con los que a diario

convive la empresa.

2.2. FUERZAS COMPETITIVAS PROPUESTAS POR PORTER

2.2.1. AMENAZAS DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

El sector lacteo no cuenta con barreras de entrada, ya que cualquier

sociedad o persona natural puede aperturar una empresa dedicada a

procesar leche y ofertar sus productos al mercado, por lo que este negocio

se califica, en un mercado de competencia perfecta. Sin embargo para las

pequefias y medianas empresas que pretendan ingresar a este rubro se

enfrenta a tales barreras:

a). Curva de experiencia
Se considera curva de experiencia al tiempo que las grandes
empresas vienen operando en el mercado, a la tecnologia empleada
en sus plantas, al personal y a los recursos con los que cuentan para
innovar y mejorar sus productos y servicios. En este sentido, las
empresas PIL TARIJA, PROLAC Y PIL ANDINA, son procesadoras de
leche con mayor conocimiento y experiencia en el mercado, por lo que
las mismas lograron posicionarse y posesionarse en el mercado, de

manera que en la tabla N° 12 se muestra un resimen de la curva.
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b). Inversion necesaria

Las principales empresas que conforman el mercado de Lacteos del

departamento de Tarija cuentan con altas inversiones para sus plantas, tal es

el caso de:

PIL TARIJA

En la presente gestion, Pil Tarija tiene planificado invertir
aproximadamente 3.5 millones de ddlares para la apertura de una nueva
planta procesadora de leche en Villa Montes, con una capacidad de

procesar 120 mil litros de leche por dia.

PIL ANDINA

En promedio, cada afo, PIL invierte entre $us 10 y 15 millones para
introducir mejoras en el proceso de produccion de leche y de sus
derivados, en sus tres complejos industriales de Cochabamba, Santa
Cruzy La Paz.

La empresa ejecuta constantes inversiones y definitivamente, apuesta
por Bolivia, ya que estan convencidos de que hacer inversiones es con
un horizonte a largo plazo, de hecho PIL tiene proyectada una inversion
adicional superior a los $us 20 millones, destinada a la construccion
e implementacién de una nueva Planta de Leche en Polvo en Santa
Cruz, la obra tendra maquinaria y tecnologia de ultima generacion.

En la actualidad PIL cuenta con una infraestructura y un equipamiento
de primer nivel, acorde a las necesidades y requerimientos de una

compafia que elabora alimentos de calidad.

Invertir en maquinaria, equipo, personal, desarrollo e investigacion y otros

activos, puede permitir a LACTEOSBOL incrementar su linea de productos

para intensificar el consumo de lacteos y lograr una participacion efectiva en

el mercado con relacion a la competencia.
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c). Ildentificacién de la marca
Actualmente el mercado lacteo en el departamento se encuentra liderado por
empresas privadas como:

PIL TARIJA, PROLAC, PIL ANDINA y DELIZIA, empresas cuya marca
denota credibilidad, seriedad, fiabilidad y calidad. Por lo que muy dificilmente
una nueva empresa en este rubro puede ocupar el lugar de alguna de estas,
pero se puede contrarrestar participacion a las mismas.

En cuanto a LACTEOSBOL, en el trayecto que viene operando se
caracterizan por ofertar productos de excelente sabor y calidad, al ser
100% de

caracteristica es trascendental para tal empresa.

elaborados con el leche natural (sin adulteraciones), esta

2.2.2. AMENAZAS DE POSIBLES PRODUCTOS SUSTITUTOS
En el mercado competitivo, un segmento no es atractivo si existen mayores
cantidades de productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se
agrava si los sustitutos estdn mas avanzados tecnologicamente o tienen
mayores beneficios que el ofertado.
A continuacion se muestra un cuadro de los productos lacteos que elabora
LACTEOSBOL y los bienes sustitutos y complementarios:
TABLA N° 2
PRODUCTOS SUSTITUTOS Y COMPLEMENTARIO
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Productos de la

empresa Lacteosbol

Productos sustitutos

Productos

complementarios

Leche pasteurizada

Soya, Chocolate, café,

té, pastillas de calcio

Fruta, avena, tojori, arroz,

quinua, sémola

Yogurt Karpil, jugos, agua, | Galleta, fruta
fruta, licuados, jugos vit.
Queso Jamon, mortadela, | Pan, galletas, mote, pizza

picadillo, mantequilla

Fuente: Elaboracion Propia



Para los principales productos que elabora la empresa LACTEOSBOL, se
tiene productos sustitutos como complementarios, ya que en el caso de la

leche y el queso es necesario un complemento para acompafiarlos.

Considerando que los lacteos se encuentran en el sector alimenticio, existen
productos sustitutos aparte de los mencionados en la tabla N° 2 como: jugos
multi vitaminicos, ensaladas de fruta, jugo de soya, zanahoria, batidos de
vicervecina, tojori y productos de complemento nutricional como Herbalife,
Omnilife, PVM — Proteinas Vitaminas y Minerales, Pedia Shure, Febrini, etc.
Dichos productos pueden ser adquiridos por el consumidor en lugar de los

lacteos.

2.2.3. PODER DE NEGOCIACION CON PROVEEDORES
En lo que concierne a la negociacion con los proveedores de los diferentes
insumos, materia prima y material que requiere, la empresa tiene un tanto de

complicaciones en los siguientes aspectos:

a). Con los proveedores de leche,

Actualmente la empresa cuenta con mas de 60 proveedores de materia
prima (leche de vaca), y muchos de estos son también proveedores de
leche de las empresas PIL TARIJA y PROLAC, lo que significa que el
100% de leche que producen no lo venden a la Empresa LACTEOSBOL,
en este sentido, se motiva a los productores ofertandoles un mayor pago
por la leche a diferencia de la empresas mencionadas anteriormente, lo
gue trajo como beneficio la incorporacion de mas productores
proveedores de leche para la planta, y a partir de ahi la empresa tiene un
tanto de ventaja y preferencia por estos, ya que mes a mes fué

incrementandose la cantidad de leche procesada.
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Actualmente la empresa no esta realizando los acuerdos y/o convenios
respectivos con los proveedores para seguir aumentando la capacidad
productiva, sino que son los mismos proveedores que vienen a ofertar la
materia prima a la planta, de manera que se estd dejando de lado la
negociacion en cuanto al aprovisionamiento de leche para la empresa, ya
gue la estatal de lacteos tiene metas, a nivel corporativo, de operar con el
100% de la capacidad productiva, le es necesario ir realzando tales

acuerdos para asegurar el abastecimiento en el futuro.

TABLA N° 3
PAGO A PROVEEDORES DE ACUERDO A LA FORMA DE ACOPIO

Acopio en el lugar de produccion | Acopio en planta
3,10 Bs 3,30 Bs

Precios de acuerdo a planilla de pagos

LACTEOSBOL busca el desarrollo productivo de las regiones donde estéan
instaladas sus plantas, por esta razon trabaja mancomunadamente con los
productores de leche de la zona donde opera.

En este marco, los principales proveedores de la materia prima de Lacteos
Bolivia en Tarija, son los productores de leche de la zona San Lorenzo,
Rancho Norte, Corana Sud y Sella Méndez de la Provincia Méndez.
Aproximadamente son 62 productores (ANEXO 12) que proveen materia
prima a la empresa (aproximadamente 50.579 litros de leche de manera
mensual) aunque a este se estan adhiriendo nuevos proveedores por la

negociacion del pago.

A continuacion se muestran los tres proveedores de leche que mayor y

menor cantidad de leche brindan a la empresa:
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TABLA N° 4
LISTA DE PROVEEDORES MAYORITARIOS Y MINORITARIOS DE LECHE

LITROS DE

NOMBRE DEL PROVEEDOR LECHE/MES COMUNIDAD
TRES PROVEEDORES MAYORITARIOS DE LECHE
Waldo Gurmel 8305 Corana sud
José Ayarse Rodriguez 3553 San Lorenzo
Marco Estrada Romero 3148 Sella Méndez
TRES PROVEEDORES MINORITARIOS DE LECHE
Maria Julia Villar rubia 141 Corana sud
Maria Valdez Gira 97,50 Rancho norte
Bernardo Sabas Jerez Gutiérrez 28,50 San Lorenzo

FUENTE: Planilla de Pagos Lacteosbol

b). Proveedores de material de empaque

En cuanto a los proveedores de envases de botellas plasticas, bolsas
bicapa, tapas, bolsas plasticas para queso, adhesivos (etiquetas) y otros
materiales de empaque para los productos y los canastillos, vienen
directamente del departamento de La Paz de acuerdo a pedido de
LACTEOSBOL, en tanto que si llega a faltar uno de estos materiales,
debido a algun factor externo, la empresa no podra cumplir con sus

pedidos.

Los pedidos para tales requerimientos se realizan con un periodo de
anticipacion de dos a tres semanas como minimo por lo que tarda en
llegar y en ocasiones esto impide la continuidad del proceso productivo,
por lo tanto hay retrasos y demoras en los pedidos para los clientes, por

no contar con los materiales en su debido momento.




c). Proveedores de los principales ingredientes

Los proveedores de los principales ingredientes como: azucar por mayor
(quintales) es adquirido de la agencia IABSA, aunque esta entidad
proveedora, debido a la escasez del producto, en la actualidad no esta
vendiendo por mayor y redujo a ofertar sélo bolsas de arroba, al margen
de que el precio aumento de manera considerable, lo que viene a ser un
peligro para la empresa, porque requiere con urgencia de tal insumo, por
la naturaleza de sus productos (yogurt, kumis).

Los saborizantes, conservantes, colorantes y otros componentes
guimicos son adquiridos de tiendas Maprial de la ciudad de Tarija, tales
insumos son adquiridos facilmente al encontrarse disponibles en el

medio.

d). Proveedores de servicios basicos

La empresa SETAR es la proveedora de energia eléctrica, asi mismo
TIGO es quien proporciona el servicio de internet, y ENTEL presta sus
servicios en cuanto a la telefonia movil (linea corporativa).

Pero se aprecia la necesidad de la empresa de contar con una linea
telefonica fija. Actualmente carece de ese medio, pese a considerarlo de
mucha importancia para la comunicacién con sus proveedores, clientes
externos e internos y publico en general.

Asi también, EMAT es la entidad que presta sus servicios en cuanto al
recojo de desechos y/o basura que desprende la fabrica.

La empresa se auto provee del servicio de agua, ya que tiene su propio

tanque (bomba de agua).

e). Proveedores de repuestos e insumos para mantenimiento y

limpieza para el tratamiento de aguas residuales.
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TABLA N° 5
LISTA DE PROVEEDORES PARA EL TRATAMIENTO DE AGUAS
DESCRIPCION PROVEEDOR | H-MPODE
Repuestos para tableros de control Electro Tarija, Inmediata
eléctrico agencias AGSA
Herramientas de para realizar Multi Inmediata
mantenimiento herramientas
Tarija
Repuestos de materiales inox. Vaporinox 5 dias
(Cochabamba)
Repuestos para bomba de impulsion Rogurt, cormaq, 2dias
centrifuga ind. italiana indumag. (santa
cruz)
Repuestos para infraestructura (bafios, Ferreteria Inmediata
duchas, servicios basicos) bermejefio,
Servicio de rebobinado de motores Rebobinado 24 horas
Otondo
Servicio de andlisis de laboratorio de APROTEC Tarija, 6 dias
aguas residuales y de procesos CEANID UAJMS
Insumos (soda caustica )para limpiezay | Corimex (La Paz) 3 dias
tratamiento de aguas
Insumos para tratamiento de aguas Empresa ETRAI 10 dias
industriales y domiciliarias
Repuestos de sistemas neumaticos Airtac 3 dias
AIRTAC (Cochabamba)
Lubricantes (aceites para motores, Inmediata
pistones, reguladores de presion)
Lubricantes y servicio de refrigeracion Velarde Inmediata
refrigeracion
Empaquetaduras y sellos para puertas GOMA-LON Inmediata
Rodamientos RODAMENTIN Inmediata

Fuente: Lista otorgada por el Encargado de Mantenimiento de Lacteosbol




2.2.4. PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

Los principales consumidores de la empresa publica productiva Lacteos
Bolivia son las madres aseguradas en las cajas de salud a través del
Subsidio pre y post natal y estudiantes de los colegios y escuelas de la
provincia Méndez y Cercado de Tarija a través del desayuno escolar. Tales
sectores consumen lacteos, por las propiedades y el contenido nutricional
gue aportan para una buena ingesta, siendo la frecuencia de adquisicién del
yogurt de aproximadamente dos a tres veces por semana en el mercado en
el cual esta operando LACTEOSBOL.

En este marco los principales clientes de la empresa estatal de lacteos son:

e Distribuidora SAN ROQUE S.R.L. (a través del subsidio)

La forma de negociacion con esta empresa, en cuanto a las ventas es al
crédito y a fin de mes se realiza la conciliacion entre empresas a traves de
las notas de entrega (respaldos para comprobar las cantidades entregadas y
recibidas de los productos) para el respectivo pago.

La distribuidora San Roque se constituye en uno de los clientes con mayor
demanda, por la cantidad de pedidos que presenta de manera semanal.
Entre los pedidos que solicita a la empresa estan Kumis, yogurt probiético y
bebible, queso Edam y prensado, practicamente todos los productos que
elabora LACTEOSBOL. Por tanto, a la distribuidora no se le puede fallar en
los pedidos, en este sentido la estatal procura cumplir con sus obligaciones

de la mejor forma posible.

e Escuelasy colegios de la provincia Méndez, (desayuno escolar).

Las unidades educativas de las comunidades de la provincia Méndez son
beneficiarias del programa municipal “Juan Pablo II”, lo que significa que se
proporciona un presupuesto de Bs 3,80 por alumno para el desayuno
escolar, con el fin de mejorar la alimentacion, salud y nutricibn en los

estudiantes.
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El alcalde del municipio de San Lorenzo, Juan Carlos Gutiérrez, en su
gestion, promueve el consumo de alimentos que realmente sean saludables

y que estén dentro la piramide nutricional, entre ellos, los lacteos.

En este sentido se cred un convenio entre la alcaldia municipal de Méndez y
la empresa LACTEOSBOL para abastecer el desayuno escolar para los
estudiantes, en lo que concierne al consumo de leche, yogurt y kumis.

Las unidades educativas de la provincia Méndez a sugerencia del alcalde,
con previa degustacion y explicaciéon a detalle, de los atributos de los
productos elaborados por la estatal, hacia profesores, madres de familia
encargadas del desayuno escolar, fueron firmados convenios entre las
unidades educativas y la empresa para abastecer el menu del desayuno para
algunos dias de la semana. Asi mismo el disefio del empaque de los
productos en sachets destinados al desayuno escolar fue definido por la

Alcaldia, como una forma de gestion del actual alcalde.

La manera de negociacion con las distintas unidades educativas, es que el
producto se lo lleva hasta la respectiva unidad escolar, de acuerdo a un
previo pedido y en cuanto a la forma de pago, se realiza de manera opcional,
es decir, si el colegio o escuela desea cancelar en el momento o puede
cancelar a fin de mes (con respaldo de notas de entrega). De esta manera se

procede al cobro y la debida facturacion al colegio o escuela.

e Escuelas y colegios de la provincia Cercado (desayuno escolar)
La forma de ingresar en algunos colegios a través del desayuno escolar,
ofertando los productos de Lacteosbol en la provincia Cercado es a
través de la degustacién a profesores y madres de familia encargadas
del desayuno. Si el producto cumple sus requerimientos, estos
incorporan en su menu del mes, la forma de negociacion con los

colegios, es de igual forma que en la Prov. Méndez.
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e Supermercado “GATTO”
Los productos Lacteoshol, actualmente estan expuestos en los
refrigeradores del supermercado “GATTO” de la ciudad de Tarija, en
tanto que el propietario de tal centro, en acuerdo con la responsable de
comercializacién determinaron que los productos de la empresa se
harian rotar en los dos supermercados, pero siempre y cuando la
empresa haga degustar sus productos a las personas que visitan el
lugar. En este sentido, el propietario recibe los productos en
presentaciones de litro y las dos variedades de queso de la empresa de

manera semanal (una vez por semana).

2.2.5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

La rivalidad existente en el sector de lacteos en la ciudad de Tarija es
relativamente alta, por ello, las empresas que lideran el sector lacteo en el
mercado tarijefio son: PIL TARIJA, PROLAC, PIL ANDINA, pero también
existen otras empresas productoras de lacteos como: DELIZIA, FABRICA DE
LACTEOS DEL CENTRO TIERRA VIVA DE ROSILLAS y el LABORATORIO
DE ALIMENTOS de la UAJMS.

Desde un punto de vista del vicepresidente del Estado Plurinacional de
Bolivia, Alvaro Garcia Linera, en su libro “Las Empresas del Estado™, hace
referencia a que la Empresa LACTEOSBOL “No esta para competir con
Empresas grandes, porque estas producen mil veces mas la cantidad de

leche que LACTEOSBOL, producen a gran escala y con tecnologia de punta.

* LAS EMPRESAS DEL ESTADO, Patrimonio colectivo del pueblo boliviano, Vicepresidencia del Estado
Plurinacional, publicado en enero de 2012. Pag. 46,47
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“No pueden compararlas ni con Delizia ni con PIL, es imposible. Seria una
locura, las plantas de Lacteosbol son empresas de caracter artesanal para
fortalecer la produccién y consumo local de leche”

Dentro este contexto, la Jefa de Planta de Lacteos Bolivia en Tarija, Claudia
Yafez, hace referencia que la pequefia Empresa “No esta para competir con
PIL TARIJA ni Prolac”.

De manera que las afirmaciones del Vicepresidente del pais y la Jefe de
planta de Lacteosbol de Tarija coinciden, ya que es estatal y por tal razén, su
fin es de caracter social y no tanto de competencia.

Pero desde un punto de vista del marketing, cualquier empresa publica o
privada que oferta bienes y servicios al mercado, se enfrenta a la
competencia, por lo que cada empresa realiza los mayores esfuerzos para
lograr la preferencia de sus productos en los consumidores, por tal razon, la
empresa publica de lacteos, al ofertar sus productos en el mercado
(desayuno escolar, subsidio, publico) se enfrenta a productos similares e
iguales que producen otras empresas del rubro lacteos y estas vienen a
constituirse en la competencia directa para LACTEOSBOL, por lo que no se
puede dejar de mencionar y describir a otras procesadoras de leche ya que
las mismas vienen operando en el mercado de manera anticipada a Lacteos

Bolivia, por lo tanto tienen un grado de preferencia en los consumidores.

A continuacion se realiza una descripcidn cuantitativa de las dos empresas
mas grandes del rubro lacteo, como asi también se describira de manera
resumida a las demas entidades, para conocer sus principales

caracteristicas:
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2.25.1. EmpresaPIL TARIJA S.A.

Antecedentes de PIL TARIJA S.A.

PIL TARIJA fué creada en enero de 1978 dependiente de la Corporacion
Boliviana de Fomento, con el objetivo Unico y exclusivo de contribuir a la
nutricion de la poblacién infantil y promover la produccién lechera para
atender las necesidades locales. En el afio 1996, dentro de la politica de
privatizacion emprendida por el Estado Boliviano, PIL TARIJA S.A. pasa a
propiedad de los productores lecheros, quienes, observando los objetivos
primarios y el de contar con un mercado seguro para su producto, se

embarcaron en este desafio

Mision de PIL TARIJA S.A.

“PIL Tarija es la industria de produccién de lacteos y derivados del Sur de
Bolivia con alto valor nutricional y elevada calidad para consumo de todos los
grupos etéreos de la poblacion.”

Vision de PIL TARIJA S.A.

Al 2015, PIL-TARIJA S.A. es una industria moderna y eficiente, reconocida
por sus clientes por la alta calidad nutricional y la innovacion de productos,
con cobertura en al menos el 70% de las poblaciones rurales y el 100% de
las poblaciones urbanas del Sur de Bolivia

Valores

Transparencia, Honestidad, Legalidad, Solidaridad, Responsabilidad Social,
Creatividad, Innovacion, Eficiencia y Excelencia Empresarial.

Objetivo General:

Contribuir a la nutricién de la poblacién infantil promoviendo la produccion
lechera para atender las necesidades del sur del pais, a través de programas

orientados a fomentar tales actividades.
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Objetivos Especificos:

e Asegurar la satisfaccion del consumidor.
e Asegurar el bienestar de sus empleados.

e Asegurar la calidad de los productos.
Cifras Pil Tarija

e 70% del mercado lacteo departamental lo tiene PIL Tarija

e 500 familias de productores de leche viven de la PIL.

e 327 socios forman parte de los accionistas de PIL Tarija.

e 90 empleados figuran en planilla de la empresa.

e Actualmente, la empresa tiene la capacidad de acopiar 80.000 litros y
procesar 120.000 litros de leche al dia.

e Ventas aproximadas del periodo (2010 —2011) Bs. 51.830.245,00

Productos elaborados por laempresa PIL TARIJA S.A.

La empresa elabora productos lacteos y derivados, los comercializa en el sur
del pais, atendiendo mercados locales como parte del departamento de
Chuquisaca buscando lograr el equilibrio en la atencién al cliente a un precio

justo y sobre todo en la calidad de sus productos.

La forma de comercializar sus productos lo hace por medio de los siguientes

canales:

Ventas directas e indirectas.- las ventas se dan a través de los siguientes

medios:

e 13 Distribuidores.- carros distribuidores encargados de las diferentes
zonas de la ciudad, los mismos llegan a las tiendas de barrio y
supermercados.

e 12 Agencias

e 4 Puntos de venta PIL TARIJA
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Ventas subsidio

e Distribuidora SAN ROQUE S.R.L.

TABLA N° 6

mercado, con sus respectivos precios son los siguientes:

Entre los productos que elabora la empresa PIL TARIJA S.A. para el

LISTA DE PRODUCTOS Y PRECIOS DE LA EMPRESA PIL TARIJA S.A.

PRECIOS EN PRECIO
N° PRODUCTO PRESENTACION PLANTA SUGERIDO
(Bs) (Bs)

1 CREMA DE LECHE Sachet 500 c.c. 12,50 13
2 DULCE DE LECHE Pote 250 Gr. 7 8
3 DULCE DE LECHE Pote 500 Gr. 13 14
4 FLAN Vaso 140 c.c. 2,20 2,50
5 CREMA HELADA Pote 1 litro 14 15
6 HELADO BATIDO Vaso 120 c.c. 1,70 2
7 KARPIL Sachet 170c.c. 0,45 0,50
8 KARPIL Sachet 250 c.c. 0,85 1
9 KARPIL Sachet 920 c.c. 3 3,50
10 | LECHE ENTERA EN POLVO Bolsa 1Kg 45 47
11 | LECHE ENTERA EN POLVO Bolsa 720 gr. 32 34
12 | LECHE FRESCA NATURAL Bolsa 900 c.c. 4,50 5
13 | LECHE PASTEURIZADA Bolsa 920 c.c. 4,90 5,50
14 | MANTEQUILLA con sal Paquete | 100 gr 5,50 6
15 | MANTEQUILLA con sal y sin sal Paquete | 200 gr 10 11
16 | MANTEQUILLA Pote 500 Gr. 28 29
17 | NUTRILAC 4 sabores Bolsa 1Kg 36 38
18 z:_ll'gl-égltEA'TlfgﬂE Sachet 920 c.c. 6 6,50
19 | PILSHAKE Sachet 110c.c. 0,80 1
20 | PICOLE DE FRUTA Pieza 0,85 1
21 | PICOLE DE CREMA Pieza 1 1,20
22 | QUESO FUNDIDO Vaso 200 gr 10 11
23 | QUESO MADURADO Paquete | 1Kg 78 80
24 | LECHE SABORIZADA FLUIDA Sachet 110c.c. 0,80 1
25 | YOGURT AFLANADO Vaso 140 c.c. 2 2,20
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26 | YOGURT FRUTADO Vaso 160 c.c. 2,30 2,50
27 | YOGURT BATIDO FAMILIAR Sachet 500 c.c. 3,50 4
28 | YOGURT BATIDO Sachet 90 c.c. 0,80 1
29 | YOGURT BATIDO Sachet 140 c.c. 1,20 1,50
30 | YOGURT P FRUTADO Botella Litro 14 15
31 | YOGURT P BEBIBLE Botella Litro 13 14
32 | YOGURT P NATURAL Botella Litro 14 15
33 | LECHE CON AVENA Sachet 920 c.c. 4,50

34 | LECHE CON AVENA Sachet 110c.c. 0,80 1
35 | YOGURT BEBIBLE Botella 2 litros 15,50 17
56 | BOYURTCONTROZOSDE [ gopci [ o . y
37 | BIO YGURT BEBIBLE Botella 13 14
38 | BIO YGURT NATURAL LIGTH Botella 13 14

La empresa elabora productos de diferentes sabores tales como:

Yogurt: frutilla, durazno, pifia y coco

Karpil: naranja, mandarina, limdén, durazno, mango, pifia, manzana, pera.
Leche saborizada: banana, frutilla, vainilla

Fuente: Lista oficial de precios 2013 PIL TARIJA — Departamento de Ventas

PIL TARIJA, trabaja bajo el lema “CALIDAD y SALUD”, por lo que se
posicion6 con este denominativo, ya que al producir sin adulteraciones
mantiene la calidad y de esta manera preservar la salud en los

consumidores.




2.2.5.2. Pil Andina
PIL ANDINA S.A. nace el 11 de septiembre de 1996 cuando el grupo
GLORIA S.A. del Perd, junto a mas de 6.000 pequefios productores de

leches locales organizados en dos sociedades anénimas, PROLEC y LEDAL,
aceptan el desafio de privatizar las plantas industrializadoras de leche, en La
Paz y Cochabamba.

En septiembre de 1999, el grupo GLORIA S.A. adquiere el 100% de las
acciones de PIL S.A.M. de Santa Cruz, para luego convertirla en PILCRUZ.
En marzo de 2004, PIL ANDINA S.A. decide fusionar las tres compafiias que
administran en La Paz, Cochabamba y Santa Cruz y en conjunto forman la
gran familia PIL, empresa lider en la industria de lacteos.

En los ultimos seis afios PIL Andina recibi6 varios premios y distinciones que
la confirman y consolidan como la “mejor industria del pais” y como una de
las empresas mas grandes y socialmente responsables de Bolivia.
Debido a su crecimiento, a las inversiones y a la calidad de sus productos,

fue elegida como la industria con mejor reputacion corporativa de Bolivia

Proceso de control de calidad

En todos los procesos se controla la calidad, por lo que se realiza el analisis
de trazabilidad. En cualquier momento se puede tomar un producto del
mercado y por su codigo saber en qué fecha fue elaborado, por qué maquina
fue procesado, en qué turno, por qué supervisor, etc. Entonces, cuando hay
alguna desviacion se puede rapidamente identificar la causa para tomar una
solucion correctiva.

El esfuerzo por implementar productos de larga vida ha sido justamente
porque en Bolivia no existe una cadena de frio lo suficientemente

desarrollada.
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Esto era una limitante para llegar con los productos a una parte importante
de los consumidores, por ello ha desarrollado las leches larga vida en bolsa y

en cajas.

La presencia de PIL Andina S.A. en el pais ha motivado la competitividad
entre las compafiias del mismo rubro. La inversién y la elaboracién de

nuevos productos han sido constantes a lo largo de los ultimos afios.

Cifras de Pil Andina
e 72-75% del mercado lacteo nacional lo tiene PIL Andina
e 9 mil familias de productores de leche a nivel nacional viven de la PIL.
e 1.300 empleados figuran en planilla de la empresa.
e 80 mil empleos directos e indirectos genera PIL Andina a nivel nacional.
e 1 millon de Its. de leche al dia es la capacidad de acopiar e industrializar

gue tiene la empresa.

90 millones de bolivianos es la suma que aporta la empresa anualmente

en impuestos al Estado.

10 son las empresas mas grandes del pais y entre ellas se ubica PIL
Andina.

La empresa PIL ANDINA en el mercado, comercializa sus productos en la
ciudad de Tarija a través de la Distribuidora CAMSA, cuenta con una agencia
y dos carros distribuidores, los mismos distribuyen los productos de la
empresa en: supermercados, tiendas de barrios céntricos, kioscos de
colegios del centro de la ciudad.

Asi mismo, dicha empresa hace afios viene produciendo leche en polvo y
otros productos lacteos para las diferentes distribuidoras del subsidio en el
interior del pais.

La empresa PIL ANDINA, cuenta con mas de 270 items, entre algunos de

estos se tiene los siguientes en el mercado tarijefios:
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TABLA N° 7

LISTA DE PRODUCTOS Y PRECIOS DE PIL ANDINA S.A.

(Expresado en bolivianos)

. PRECI
PRODUCTO PRESENTACION INTERMI::D?ARI 5
LECHES
LECHE PIL NATURAL UHT 946 ml 5
LECHE LIGH UHT 946 ml 6
LECHE PURA VIDA NATURAL | UHT 946 ml 5
LECHE FRESCA NATURAL UHT 946 ml 5
PURA VIDA Enriquecida UHT 926 ml 5
LECHE FRUTILLA UHT 946 ml 8
LECHE CHOCOLATADA UHT 946 ml 8
CHIQUICHOC 150 ml 1,33
LECHE DESLACTOSADA UHT 946 ml 6
CHIQUIFRUTILLA UHT 946 ml 1,33
LECHE CON AVENA 800 ml 6
LECHE CON AVENA 150 ml 1,33
LECHE CON BANANA 800 ml 6
LECHE CON BANANA 150 ml 1,33
LECHE FRUTILLA TETRA 150 ml 2,2
CHOCOLATE TETRA 150 ml 2,2
LECHE VAINILLA TETRA 150 ml 2,2
REFRESCOS LACTEOS
PILFRUT MANZANA 1 LITRO 3,3
PILFRUT DURAZNO 1 LITRO 3,3
PILFRUT NARANJA 1 LITRO 3,3
PILFRUT DURAZNO 150 ML 0,42
PILFRUT MANZANA 150 ML 0,42
PILFRUT NARANJA 150 ML 0,42
PILFRUT PINA 150 ML 0,42
PILFRUT FRUTILLA 150 ML 0,42
MERMELADAS
DURAZNO 12
FRUTILLA 12
MANZANA 10
LECHE EN POLVO (LATA)
| INSTANTANEA 2,5GR 155
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PREMIUN 1,8KG 107
INSTANTANEA 760 GR 34
LECHE EN POLVO (SACHET)
INSTANTANEA 760 GR 37
GRANOLAS 9
DULCE DE LECHE PILITO 11
DURAZNO AL JUGO 16,5
LECHES EVAPORADAS
PIL CREMOSITA 400 ML 8,5
PURA VIDA 410 ML 6,5
LECHE CONDENSADA
CONDENSADA 397 GR 11
TRILAMING 1KG 24
TRILAMING 500 GR 14
MANTEQUILLA
CON SAL 1KG 45
CON SAL 100 GR 10,5
SIN SAL 200 GR 10,5
MARGARINA REYNA
REYNA 100 GR 3,5
REYNA 215GR 7,5
REYNA 425 GR 12
REYNA 850 GR 22
CREMA DE LECHE
BOLSA UHT 1 LITRO 25
BOLSA UHT 500 ML 14
QUESOS PARA UNTAR POTES
QUESO CREMA BONLE 200 GR 14
QUESO CHEDDAR 500 GR 44
YOGURT BEBIBLE EN BOLSA
BEBIBLE FRUTILLA 1LITRO 10,5
BEBIBLE DURAZNO 1LITRO 10,5
BEBIBLE COCO 1LITRO 10,5
BEBIBLE MORA 1LITRO 10,5
FAMILIAR COCO 500 ML 6,5
FAMILIAR DURAZNO 500 ML 6,5
FAMILIAR FRUTILLA 500 ML 6,5
YOGUMON FRUTILLA 80 ML 0,44
YOGUMON DURAZNO 80 ML 0,44
YOGUMON CHICLE 80 ML 0,44




YOGUMON MANZANA 80 ML 0,44
SUPER YOGUMON 1,2
YOGURT BEBIBLE EN BOTELLA
YOGURT BEBIBLE NATURAL | 1 LITRO 13
BIOGURT DURAZNO 1 LITRO 13
BIOGURT FRUTILLA 1LITRO 13
BIOGURT MANGO 1LITRO 13
BIOGURT DURAZNO 200 ML 4
BIOGURT FRUTILLA 200 ML 4
BIOGURT MANGO 200 ML 4
BEBIBLE DURAZNO 1LITRO 13
BEBIBLE FRUTILLA 1LITRO 13
BEBIBLE MORA 1LITRO 13
BEBIBLE DURAZNO 200 ML 4
BEBIBLE FRUTILLA 200 ML 4
LIGH DURAZNO 1LITRO 13
LIGH FRUTILLA 1LITRO 13
YOGURT EN VASO
FRUTILLA 750 ML 14
DURAZNO 750 ML 14
COCo 750 ML 14
FRUTILLA 140 GR 4
DURAZNO 140 GR 4
COCo 140 GR 4
ERCA FRUTILLA 140 GR 4
ERCA DURAZNO 140 GR 4
ERCA COCO 140 GR 4
BATIDITO FRUTILLA 90 GR 1,33
BATIDITO MORA 90 GR 1,33
BATIDITO DURAZNO 90 GR 1,33
BATIDITO COCO 90 GR 1,33
SUPER FRURADO 4
SBEL CIRUELA 140 GR 4
QUESOS
CHEDAR BONLE 140 GR 13
EDAM BONLE 140 GR 13
LIGHT BONLE 140 GR 13
MUZZARELA BONLE 140 GR 13
DAMBO BONLE 140 GR 13
FUNDIDO 140 GR 13
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JUGOS ARUBA EN BOTELLA
BANANA PINA 2 LITROS 8
BANANA PINA 600 ML 4
CITRUS PUNCH 2 LITROS 8
CITRUS PUNCH 600 ML 4
FRUIT PUNCH 2 LITROS 8
FRUIT PUNCH 600 ML 4
MANGO DURAZNO 2 LITROS 8
MANGO DURAZNO 600 ML 4
JUGOS SPLASH EN BOTELLA
DURAZNO 1 LITRO 8
DURAZNO 600 ML 4
LIMON 1 LITRO 8
LIMON 600 ML 4
NARANJA 1 LITRO 8
NARANJA 600 ML 4
PINA 1 LITRO 8
PINA 600 ML 4
POMELO 1 LITRO 8
POMELO 600 ML 4
JUGOS TETRA
DURAZNO 1 LITRO 8
DURAZNO 200 ML 4
MANGO 1 LITRO 8
MANGO 200 ML 4
MANZANA 1 LITRO 8
MANZANA 200 ML 4
NARANJA 1 LITRO 8
NARANJA 200 ML 4
JUGOS TETRA CLASIC
DURAZNO TETRA 150 ML 1,33
MANZANA TETRA 150 ML 1,33
NARANJA TETRA 150 ML 1,33
PINA TETRA 150 ML 1,33
MIXES
LECHE SOYA NATURAL 1 LITRO 4,5
SOYA CHOCOLATE 1 LITRO 5
SOYA FRUTILLA 1 LITRO 5
SOYA VAINILLA 1 LITRO 5
SOYA BANANA 1 LITRO 5




SOY VAINILLA 170 ML 1,33

SOY CHOCOLATE 170 ML 1,33
JUGO SOY VIVE TETRA

DURAZNO 1,5 LITROS 12

DURAZNO 200 ML 4

MANZANA 1,5 LITROS 12

MANZANA 200 ML 4

NARANJA 1,5 LITROS 12

NARANJA 200 ML 4

PINA 1,5 LITROS 12
YOGURT DE SOYA SOY

FRUTILLA SOY 500 ML 5,5

DURAZNO SOY 500 ML 5,5
LECHES TETRA

NATURAL EN CAJA 9

DESLACTOSADA EN CAJA 9

LIGH EN CAJA 9
MILKY FRUT

FRUTILLA 150 ML 2,2

MANZANA 150 ML 2,2

FUENTE: Lista de precios de la distribuidora autorizada “CAMSA”

2.2.5.3. Prolac
La empresa elabora productos lacteos y demas derivados,
comercializandole en Tarija, atendiendo mercados locales como de otros

departamentos, entre ellos de Chuquisaca (Camargo, Culpina).

La comercializacion de sus productos lo hace por medio de los siguientes
canales:

Ventas Indirectas.- las ventas se realiza a través de los siguientes medios:

e Distribuidores: carros distribuidores encargados de las diferentes zonas
de la ciudad de Tarija. Estos llegan a las tiendas de barrio, kioscos de
colegios, universidades y supermercados.

Ventas subsidio
e Distribuidora SAN ROQUE S.R.L.

La empresa elabora los siguientes productos, para el mercado:
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LISTA DE PRODUCTOS Y PRECIOS DE PROLAC

TABLA N° 8
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PRECIOS EN PRECIO
N° PRODUCTO PRESENTACION PLANTA SUGERIDO
(Bs) (Bs)

1 CREMA DE LECHE Sachets 500 c.c. 11,50 13,50
2 |JUGO FRESQUIN Sachets | 150 ml 0,42 0,50
3 LECHE PASTEURIZADA Sachets 900 c.c. 4,30 5
4 YOGURT BOY Sachets 120ml 0,80 1
5 YOGURT FAMILIAR Sachets | 500 grs 3,50 4
6 | YOGURT BOY Sachets | Litro 6,50 8
7 LECHE CHOCOLATADA Sachets | 120 ML 0,80 1
La empresa elabora productos de diferentes sabores tales como:

e Yogurt: frutilla, durazno y coco, pifia

e Fresquin: naranja, mandarina, durazno, manzana, coco

FUENTE: Lista de precios otorgado por la empresa PROLAC al supermercado Gatto

2.2.5.4. Delizia

Delizia es una empresa que en un inicio se caracterizé por producir helados,
pero posteriormente implemento la linea de productos de lacteos, la misma
comercializa sus productos en supermercados, kioscos de las escuelas y
colegios y en las tiendas de barrios céntricos de la ciudad de Tarija. Produce

lo siguientes productos en cuanto a lacteos:

TABLA N° 9
LISTA DE PRODUCTOS Y PRECIOS DE LA EMPRESA DELIZIA
) PRECIO PRECIO
PRODUCTO PRESENTACION UNITARIO SUGERIDO

(Bs) (Bs)
LECHE ENTERA NATURAL Sachet 946 ML 5 6
LECHE CHOCOLATADA Sachet 140 ml 1 1,50
LECHE SABORIZADA Sachet 140 ml 1 1,50
YOGURT Botella 2 litros 15,50 19
YOGURT Botella 1 litro 13,5 13,5

FUENTE: Lista de precios otorgado por la empresa DELIZIA al supermercado Gatto




Fabrica de lacteos del centro Tierra Viva de Rosillas

2.2.55.

La fabrica del centro Tierra Viva de Rosillas elabora productos lacteos de

manera artesanal, inicié sus actividades a partir de 2004, el emprendimiento
nace como forma integral del centro de formacién técnica agropecuaria
“Tierra Viva - Rosillas”. El domicilio legal de la fabrica se encuentra en el
canton de Rosillas, provincia Arce del Dpto. de Tarija.
La produccién de la planta es de 150 litros de leche procesados diariamente.
Tiene una capacidad de elaborar 500 litros al dia. Esta pequefia empresa
comercializa sus productos en Bermejo, Padcaya y la Ciudad de Tarija. En
los dos primeros municipios mencionados los bienes tienen mayor
aceptacion y demanda.
La fabrica cuenta con la siguiente cartera de productos:

TABLA N° 10

LISTA DE P° Y PRECIOS DEL CENTRO TIERRA VIVA DE ROSILLAS

o PRECIO
N PRODUCTO PRESENTACION UNITARIO

botella 2 litros 16 Bs.-

1| YOGURT SABORIZADO botella 1 litro 9 Bs.-
sachet 1 litro 8 Bs.-
sachet 1/5 litro 5 Bs.-
sachet personal 1Bs.-
sachet escolar 0,50 ctvs.-

2| YOGURT NATURAL botella 2 litros 16 Bs.-

31JUGO LAC botella 2 litros 4 Bs.-
Sachet 135 ml 0,50vctvs.-

4| LECHE SABORIZADA sachet personal 1Bs.-
Bolos 1 Bs.-

5| DULCE DE LECHE Frasco 1 kilo 40 Bs.-
Frasco 600 gramos | 25 Bs.-
Frasco 400 gramos | 20 Bs.-

6| LECHE PASTEURIZADA botella 2 litros 10 Bs.-

7 | LECHE NATURAL litros a granel 3 Bs.-

8 | QUESO 1 kilo 38 Bs.-

NOTA: los precios unitarios dirigidos al consumidor final

FUENTE: Tesis “plan de marketing para el centro Tierra Viva Rosillas”
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2.2.5.6. Laboratorio Taller de alimentos “LTA” de la U.A.J.M.S.

El Laboratorio Taller de Alimentos (LTA) fue creado el 2 de diciembre de
1986, a través de la resolucién del HCAP N°. 053/86 y su funcionamiento es
regulado y delimitado por su reglamento interno aprobado por RHCAP N°.
005/95 de fecha 3 de marzo de 1995.

El laboratorio taller de Ingenieria de Alimentos tiene como actividad principal
el de apoyar académicamente a las carreras de Ingenieria de Alimentos,
Ingenieria Quimica, Ingenieria Agrondémica, Bioquimica y al instituto de

Agronomia de EI Palmar.

Por otra parte, el laboratorio Taller de Alimentos, en la actualidad produce
para la venta al publico en general con el propésito de hacer interaccion
social y genera fondos para apoyar en el presupuesto de la Universidad.

La pequeiia procesadora de leche LTA, elabora alrededor de 200 a 300 litros

diarios.
MARCO ESTRATEGICO DE LA UNIDAD
Objetivos estratégicos del Laboratorio Taller de Alimentos.-

2 Apoyar en la implementacion de una nueva politica de funcionamiento
académico de acuerdo a la misidn y objetivos de la Universidad.

< Fortalecer la interaccion de la Universidad con la sociedad, de acuerdo
con la politica marcada por la misma.

2 Coadyuvar en la realizacion de los trabajos de investigacion
programadas por la Universidad.

2 Conseguir la transformacién del Laboratorio Taller de Alimentos en

una Unidad generadora de conocimientos y recursos materiales.
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Productos

Los productos que elabora el LTA se comercializan en el punto de venta de
la Universidad Juan Misael Saracho y el supermercado Tarija. Sus productos
tienen un precio establecido en el que no se realiza descuentos ni aumentos
por compras mayores, entre los productos que elabora el laboratorio estan:
TABLA N° 11
LISTA DE PRODUCTOS Y PRECIOS DEL “LTA”

o PRECIO

N PRODUCTO PRESENTACION UNITARIO
1 YOGURT BATIDO Sachet Kilo 10 Bs.-
2 YOGURT BATIDO Sachet 160 ml 1,50 Bs.-
3 YOGURT NATURAL Sachet Kilo 10 Bs.-
4 YOGURT DIETETICO Sachet Kilo 10 Bs.-
5 YOGURT FRUTADO Sachet Kilo 11 Bs.-
6 YOGURT FRUTADO Sachet 160 ml 2 Bs.-
7 QUESO MADURADO Kilo 57 Bs.-
8 QUESO DIETETICO Kg 59 Bs.-
9 CREMA DE LECHE Sachet 1/5 kilo 12 Bs.-
10 QUESO FUNDIDO C/ JAMON Pote 350 gramos 20 Bs.-
11 QUESO FUNDIDO C/ PICKLES Pote 350 gramos 19 Bs.-
12 QUESO FUNDIDO NEUTRO Pote 350 gramos 19 Bs.-
13 DULCE DE LECHE Pote 700 gramos 18 Bs.-
NOTA: los precios unitarios dirigidos al consumidor final e intermediarios
La empresa elabora productos de diferentes sabores tales como:

e Yogurt: frutilla, durazno, pifia, pera, manzana

FUENTE: Lista oficial de precios 2013 del LTA, segun resolucién 007/13

2.2.5.7. Productores artesanales

Existen productores de leche que expenden sus productos (leche, queso y
yogurt) generalmente en botellas de plastico, y el queso por kilos a granel.
Los productos son comercializados a un precio inferior al de la competencia y

por lo particular exhiben tales bienes en el mercado campesino de la ciudad.



Después de haber descrito las principales caracteristicas de los productos
gque ofertan la competencia real, se pudo detectar la forma de
comercializacién, comunicacién de las empresas y la gran cartera de
productos que ofertan, ya que cuentan con una amplia gama y mezcla de
productos en cuanto a la amplitud, longitud y profundidad. Las empresas
mencionadas realmente son un verdadero “monstruo” de competencia, lo
gue significa que ya estan posicionadas en el mercado y se podria decir que

lograron fidelizar a sus clientes.

En este sentido la empresa LACTEOSBOL, de una forma u otra se enfrenta
en el mercado competitivo con personas que tienen preferencias hacia
ciertas marcas, tal es el caso de algunos colegios de la provincia Méndez
gue las madres encargadas del desayuno escolar prefieren adquirir
productos de Pil Tarija para preparar ensaladas de fruta y dar de refrigerio
jugos, como también ocurre en el supermercado, donde estan expuestos los
productos juntamente con los de la competencia y los consumidores de
lacteos optan por PIL TARIJA o PIL ANDINA, tales casos representan una
verdadera competencia entre empresas sin importar que sean publicas o
privadas.

Esta situacion se convierte en un desafio para estatal, ya que tendra la ardua
labor de comunicar y persuadir en la adquisicibn de compra en los
potenciales clientes y lograr un espacio en la mente del consumidor

(posicionarse).
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2.2.5.8.

A continuacion se presenta el siguiente cuadro comparativo que permitira identificar a la empresa LACTEOSBOL la

posicién actual con respecto a la competencia directa.
TABLA N° 12 CUADRO RESUMEN COMPETITIVO DE EMPRESAS LACTEOS

Analisis comparativo de las empresas productoras de lacteos con relacion a Lacteosbol.
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FACTOR CENTRO )
PIL TARIJA PROLAC PIL ANDINA DELIZIA LTA LACTEOSBOL
RELEVANTE ROSILLAS
Antigledad 35 afnos 17 afios 18 afios 9 afios 7 meses (nov)
Capacidad 120.000 1.000.000 300 150 _ )
_ ) _ _ 2.200 litros/dia
usual litros/dia litros/dia litros/dia | litros/dia
72% del 38% del
Participacion 70% del 31% del mercado 2% del mercado 3% del
mercado mercado local mercado local nacional y 8% mercado local de mercado local
local Padcaya
Tamafio de _
Grande Mediana Grande Grande Pequefia | Pequefa Pequefia
Empresa
Cartera de Mas de 60 Mas de 18 Mas de 270 Mas de 10 Mas de | Mas de 20 o
items
productos items items items items 18 items items
Proveedor Provee al Provee al Provee al No Desayuno Provee al
- . . . No provee .
de subsidio subsidio y subsidio y subsidio y provee escolar subsidio y
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y Desayuno desayuno desayuno desayuno desayuno
escolar escolar escolar escolar
o » Tiendas de Tiendas de
Distribucion, _ Tiendas de _ Tiendas de _
barrio, _ barrio, ) Un solo Tiendas
llega a los barrio, barrio, Planta,
_ supermercados, supermercados, punto de del
consumidores _ supermercados, ) supermercados, supermercado
kioscos, _ kioscos, _ venta mercado
a través de: _ kioscos _ kioscos
agencias agencias
_ Publicidad Publicidad para o Solo aplica
Promocion Publicidad _ No _
yogurt la leche No realiza ) No realiza ventas
actual o _ leche y yogurt realiza
probiotico pasteurizada personales.

Fuente: Elaboracién propia, de acuerdo a fuentes secundarias y primarias (entrevistas, paginas web, tesis)

En el cuadro comparativo de empresas procesadoras de leche respecto a LACTEOSBOL se pudo apreciar que la

estatal presenta ciertos aspectos negativos, debido a los siguientes factores: poco tiempo en el mercado en relacion
a sus competidores, capacidad usual inferior a las empresas PIL TARIJA, PROLAC, PIL ANDINA, linea de

productos muy reducida, corto canal de distribucion al solo utilizar al supermercado Gatto y su planta; en cuanto a la

promocién, simplemente vende sus productos de manera directa. Se toma como parametro de comparacion a las

empresas competidoras lideres en el mercado (Pil Tarija, Prolac, Pil andina), estas procesadoras de leche cuentan

con una amplia gama de productos, experiencia en el mercado, también son proveedoras del desayuno escolar, el

subsidio y desde luego promocionan sus productos

través de la publicidad y promociones de venta.




En este sentido L&cteos Bolivia puede aplicar la estrategia del seguidor
(seguir a la competencia) para convertirse en una empresa relativamente
competitiva ya que es nueva en el mercado. Asi también, se puede observar
que las pequefias empresas productoras de lacteos (Rosillas, LTA y
artesanales), aunque no cuentan con la capacidad de la empresas lideres, se
preocuparon por desarrollar productos e incursionar en el mercado para
satisfacer las necesidades de los consumidores, ya que tienen la cualidad de

presentar precios inferiores con relacion a las empresas lideres

Asi también, se presenta en la tabla N° 13 un analisis de los aspectos
positivos y negativos de las empresas lideres en el mercado (se cataloga
como lideres por la participacion, cobertura de mercado y preferencia de los
consumidores), en tal situacion, la empresa Lacteos de Bolivia puede valorar

tales virtudes y evitar los desaciertos que presenta tales empresas.
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TABLA N° 13 ASPECTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE EMPRESAS PIL TARIJA, PROLAC Y PIL ANDINA

EMPRESAS LIDERES

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

PIL TARIJA

Experiencia en el mercado de 35 afios lo
gue le permiti6 establecerse y consolidarse
en el mercado tarijefio.

Su cobertura en el mercado abarca el 70%,
cifra que le hace a la empresa lider en el
mercado de Tarija, por lo que existe una
alta preferencia por los consumidores de
lacteos por esta empresa.

Cuenta con una amplia gama de productos
para los diferentes gustos y preferencias de
sus clientes.

Empresa que denota: calidad y salud, este
es el lema por el que todos sus esfuerzos
estan dirigidos, por lo que la imagen de la
empresa se consolid6 por tales

caracteristicas.

Se limit6 a la participacion
que logro ocupar y dejo de
conquistar mas espacios,
por lo que la existencia de
nuevos competidores estan
restando mercado (tal es el
caso de Centro Tierra Viva

Rosillas y LACTEOSBOL)
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PIL ANDINA

Experiencia en el mercado nacional de 17
afios, su experiencia en afios es menor a
PIL TARIJA, pero logr6 contar con 3
plantas a nivel nacional.

Su cobertura en el mercado abarca el 75%,
cifra que le hace a la empresa lider en el
mercado de Bolivia, por lo que existe una
alta preferencia por los consumidores de
lacteos por esta empresa a nivel nacional.
Cuenta con una cartera de productos
superior a todas las empresas de lacteos,
por lo que es la empresa que tiene
productos para todos los gustos vy
preferencias.

Empresa que ha logrado estar entre las 10
mejores y mas grandes de Bolivia, por lo
que se le da mayor credibilidad vy
confianza, seguridad por sus clientes

actuales y potenciales.

Empresa que logré
consolidarse a nivel
nacional, pero en Tarija el
liderazgo en cuanto a
lacteos lo tiene la empresa
PIL TARIJA y Prolac, por lo
que su participacion es
inferior a tales empresas.

El precio de sus productos
estdn por encima de su
competencia.

Se centra mas en vender
sus productos por las zonas
centrales de la ciudad y no
asi en los barrios de las
diferentes zonas de la

ciudad.
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PROLAC

Empresa que logro intensificar el consumo
de lacteos a través de la leche, ya que tal
producto se convirti6 en el de mayor
demanda por las amas de casa de tal
empresa.

Se constituye en la segunda empresa de
preferencia por los consumidores en la
ciudad de Tarija, lo que le permite seguir
conquistando mas espacios.

Esta empresa cuenta con productos y
precios relativamente competitivos, por 1o
gue su arma de competir es a través de los
precios, ya que estos son inferiores en
proporcion a las demas empresas
productoras de lacteos y esto es una
barrera para las empresas que deseen

incorporarse en este sector.

Se Ilimit6 a realizar la
publicidad solo para el
producto “leche
pasteurizada”, teniendo una
variedad de productos por
promocionar.

Presenta una cartera de
productos inferior a las
empresas que estan por
encima de la misma,
teniendo esta ya un buen
recorrido en el mercado.
Existe una Optica por
algunos consumidores que
los productos como: yogurt y
fresquin son de cantidad y
no de calidad, por lo que tal
aseveracion tiene un efecto

negativo para la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.6. SINTESIS DEL ANALISIS DEL MICROENTORNO

El sector lacteo en la ciudad de Tarija estd compuesto por empresas
industriales como: PIL TARIJA, PIL ANDINA, PROLAC, DELIZIA, LTA,
CENTRO TIERRA VIVA ROSILLAS, dichas procesadoras se caracterizan por
la experiencia en el mercado, la constante implementacién de tecnologias en
sus plantas, al personal idoneo y los recursos que estas manejan para sus
inversiones en ampliaciones de sus plantas.

De las mencionadas empresas se califican como lideres en el mercado
Tarijefio a PIL TARIJA, PROLAC Y PIL ANDINA por la aceptacién que tienen
estas en el mercado local y la superioridad que presentan en la demanda de
sus productos, tales empresas vienen a ser los directos competidores de
LACTEOSBOL.

En un mercado de competencia perfecta como los lacteos existen productos
sustitutos, los cuales pueden reemplazar a la leche y sus derivados, por lo
gue se tiene una amenaza para este sector en cuanto a la entrada de
posibles productos sustitutos ya que estos reducirian el consumo de los
lacteos, teniendo como resultado un efecto negativo para las empresas de

este sector.

LACTEOSBOL trata de negociar de la mejor forma posible con sus
proveedores de leche, ya que esta es la materia prima para la elaboracion de
sus productos, como asi también, negocia de manera anticipada con el resto
de sus proveedores de materiales e insumos porque estos se encuentran a
largas distancias de la planta, lo que significa que si no se realiza el pedido a
tiempo, existen demoras en las llegadas de materiales y como efecto se tiene

los retrasos e incumplimiento con los pedidos.

54



Los clientes se constituyen en una de las partes estratégicas de la empresa,
por esta razén se mantiene acuerdos y negociaciones con los diferentes
colegios para el pago de los productos que reciben de Lacteosbol en el
desayuno escolar, de esta manera, los cobros y facturacion en las unidades
educativas se realiza cada fin de mes y con la distribuidora San Roque es de
acuerdo a conciliacién entre empresas, en un periodo de tres meses. Es asi
gue las ventas a estos clientes son al crédito y las ventas a los compradores

internos y externos son al contado.

En un mercado tan competitivo como los lacteos existe una fuerte rivalidad
entre empresas del mismo rubro; Pil Tarija, Prolac, Pil Tarija, etc. Estas
procesadoras de leche se consolidaron en el mercado y lograron atraer y
retener sus clientes, ademas desarrollaron una gran cartera de productos
para los diferentes gustos y preferencias a precios relativamente
competitivos. Asimismo son empresas que poseen una capacidad productiva
inimitable, lo que le permite reducir sus costos para ofertar bienes acorde a

las condiciones economicas de la poblacion.
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TERCER CAPITULO
ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA LACTEOSBOL

3.1. INTRODUCCION

En el analisis interno se describird las principales caracteristicas de la forma
en que opera la estatal productora de lacteos de Tarija, tales como:
produccién, ventas, recursos humanos, producto, precio, plaza, promocién y
otros aspectos, de manera que permita analizar la situacion real de la

empresa para identificar las fortalezas y debilidades de LACTEOSBOL.

3.2. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La Empresa Publica Nacional Estratégica Lacteos de Bolivia en Tarija (San
Lorenzo) es la cuarta planta procesadora de leche del gobierno, por lo que
en acuerdo con el Gobierno Municipal de la provincia Méndez y el SEDEM se
hizo un convenio para la construccion de dicha planta de lacteos, en este
sentido la Alcaldia del municipio de San Lorenzo dondé el terreno y el
gobierno nacional invirtid los recursos para su construccion y equipamiento.
De esta manera se llevo a cabo el proyecto de la cuarta planta procesadora

de leche hasta el mes de marzo del 2013.

La inauguracion de la planta ya equipada fué a mediados de abril de 2013,
de manera que la empresa publica viene operando en el medio desde mayo,
con previos acuerdos con los proveedores de leche, desde febrero, por ello
desde su inauguracién hasta diciembre del presente afio son ocho meses de
trayectoria.

El objetivo con el que nacié la estatal es el de incentivar y fomentar el
consumo de leche en las familias y una de las formas de lograr esto es a

través del subsidio pre y post natal y el desayuno escolar.
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3.3. DESCRIPCION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA
La mision, vision y objetivos estratégicos de la empresa Lacteosbol a nivel

corporativo es de la siguiente manera:

Misién

Contribuir al desarrollo de la produccion y la industrializacion de lacteos en
nuestro pais, aportando al mejoramiento del nivel de vida de la poblacién,
ofreciendo alternativas nutricionales de alta calidad bajo pardmetros de
eficiencia y competitividad.

Vision
Hasta el afio 2020 LACTEOSBOL sera la empresa lider dentro de nuestro
pais en la produccion y comercializacion de leche y derivados lacteos,
aplicando procesos basados en normativa vigente que asegure la calidad e
inocuidad alimentaria, asi como el cuidado y proteccion del medio ambiente y
la salud y seguridad Ocupacional, como la sostenibilidad y rentabilidad
empresarial.

Objetivos estratégicos

e Lograr ventas de Bs 22'648.465 por ano por lacteos en el 2015.

e Ampliar la capacidad de produccion del 30% al 100% en las plantas de

leche hasta el 2015.
e Mejorar la calidad de los servicios interno de apoyo de regular a

excelente hasta el 2015

La empresa de Lacteosbol de Tarija, como U.E.N. responde a la mision y
vision corporativa de Lacteos Bolivia, pero carece de vision, mision, objetivos
y valores institucionales como Unidad Estratégica de Negocio, por lo que su
accionar es de manera subjetiva y de acuerdo a las situaciones que se
presentan se toma decisiones, pero las mismas deben ser consultadas a la

central del Dpto. de La Paz.
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Los objetivos citados anteriormente corresponden a otras plantas de
LACTEOSBOL, ya que la planta de San Lorenzo apenas llega al 13% de
capacidad y en cuanto al objetivo de las ventas, estas son superiores a las
gue actualmente tiene registrado, de manera que se hace necesaria la

formulacion de tales estrategias para la estatal de lacteos en Tarija.

3.4. PRODUCCION DE LA EMPRESA LACTEOSBOL
3.4.1. Proceso productivo
La empresa procesa leche en un solo turno, por lo que el proceso productivo
se caracteriza por ser intermitente, es decir, se detiene el proceso productivo
cuando hay corte de luz, o faltan los insumos e ingredientes y cuando
culmina la jornada de trabajo (un solo turno de trabajo).
La programacion de produccion para la elaboracion de los productos es de
acuerdo a pedidos que se tiene de manera semanal para el subsidio y
desayuno escolar, por ello la produccion se programa de la sgte manera:
e De lunes a sabado se elabora queso maduro y fresco, procesando
1120 litros de leche diarios destinados al queso.
e Los dias miércoles, jueves y viernes se elabora kumis, yogurt
probidtico y bebible respectivamente.
GRAFICA N° 6 PROCESO PRODUCTIVO DEL YOGURT — KUMIS DE LA
EMPRESA LACTEOSBOL
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TABLA N° 14 DESCRIPCION DEL PROCESO PRODUCTIVO

59

PROCESO

DESCRIPCION DEL PROCESO

Recepcién de

materia prima

La leche es recepcionada dos veces por dia (en las mafanas y
tardes), en los horarios de 7 a9 amy en las tardes de 4 a 6 pm.

Pasteurizacion

Una vez recepcionada la leche en las tinas, pasa a los tanques

de leche de almacenaje de leche para ser calentada a una temperatura de
60-70 °C

Inoculacién del | El porcentaje de cultivo usado, generalmente es de 2% pero varia

cultivo de 0,25 a 3%. De la actividad de las bacterias depende el periodo
de incubacién. Si el cultivo es un poco lento se usa mas
porcentaje de éste y viceversa, el cultivo se incuba 21° C.

Incubacion La leche ya con cultivo se incuba a una temperatura entre 20 y
22° C. Durante la incubacion hay que dejar la leche lo més quieta
posible y a una temperatura constante.

Agitacion Durante la incubacion, la leche se coagula cuando tiene 0,55%

de acidez. EI momento Optimo para agitar es cuando tenga
0,75% de acidez, es decir, cuando se observe un coégulo

medianamente firme.

Enfriamiento

Durante la agitacion, se comienza el enfriamiento del producto,
Es

enfriamiento r4pido a 4 o 5° C, para obtener el desarrollo de

evitando asi que se acidifique demasiado. ideal un

bacterias.

Endulzado Se endulza el producto con azucar y se deja enfriar en los
tanques para luego empacarlo.

Empaque Se procede a vaciar el contenido en botellas plasticas y sachets

para luego refrigerarlo.

Almacenamiento

y refrigeracion

Finalmente se guardar el producto en las camaras de

refrigeracion, a una temperatura de 4°C.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a descripcion del Jefe de Produccion.



3.4.2. Cartera de productos

Actualmente la empresa estatal cuenta con la siguiente cartera de productos,

gue se describen de manera particular con sus respectivas caracteristicas:

TABLA N° 15

CARTERA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA LACTEOSBOL

N° PRODUCTOS

DESCRIPCION

1 | Kumis

Es una bebida lactea elaborada a partir de leche
fresca y una mezcla de cultivos que brinda un
balance satisfactorio en la flora intestinal y el
sistema digestivo. Su nombre es debido a su

origen “Kumier”

2 | Yogurt probiotico

Los probidticos son organismos vivos que cuando
se suministra en cantidades adecuadas

promueven excelentes beneficios para la salud

3 | Yogurt bebible

Es un producto sometido a un proceso de
fermentacion por adicion de microorganismos que

le acidifican y espesan.

4 | Queso maduro

Se caracteriza por ser una pasta dura, semidura
blanda, con o sin corteza. Es sometido a un
proceso de maduracion mediante la adicion de
microorganismos bajo condiciones controladas

para provocar un cambio caracteristico

5 | Queso fresco

Se caracteriza por ser un producto de alto
contenido de humedad, sabor suave y no tener
corteza, tiene propiedades antimicrobianas que

protegen el esmalte de los dientes.

FUENTE: Elaboracion propia de acuerdo a presentacion de productos
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Asi también, cada producto presenta atributos caracteristicos (ANEXO 10 y
16) para una adecuada ingesta de alimentos en el organismo del ser

humano.

En la tabla N° 15, se puede apreciar que la estatal, solo cuenta con cinco
productos procesados con el 100% de leche natural, pero tratAndose de una
empresa que se encuentra en crecimiento y con los recursos del Estado,
tiene la capacidad de desarrollar nuevos y mas productos, por lo que su
cartera de productos en la actualidad es muy reducida y esto no le permite
ser competitiva, ya que no tiene productos para los diferentes gustos y

preferencias de los consumidores.

Los consumidores de desayuno escolar y los clientes externos preguntan si
la empresa tiene otros productos para ofrecer como jugos lacteos, leche en

sachet, yogurt en presentaciones de ¥z litro o0 250 ml.

Asi también, la empresa tiene una ventaja en relacién a su competencia, ya
gue en su cartera de productos tiene el kumis, bebida nueva en el mercado y
con excelentes propiedades alimenticias, lo que le permite introducirse con

tal novedad.

3.4.3. Capacidad productiva

La planta tiene una capacidad de procesar 6.000 litros de leche por turno, lo
gue representa que en tres turnos se puede obtener 18 mil litros, pero
actualmente su capacidad usual es de 2.200 litros de leche por dia, lo que
representa un 12,22% de uso de su capacidad instalada. Sin embargo, se
tiene planificado procesar de 2.500 a 3.000 litros diarios de leche hasta fin de
gestion, de esta forma incrementar gradualmente su capacidad usual ya que
hasta la fecha la empresa se encuentra en su etapa de gestionamiento con

los proveedores de la materia prima (leche).
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3.4.4. Localizacion de la empresa

La planta industrial, esta instalada en la localidad Rancho Norte carretera a
San Lorenzo Km 14 de la provincia Méndez del Departamento de Tarija

e Denominacion del lugar: Rancho Norte
e Provincia: Méndez
e Region: Departamento de Tarija
e Superficie del terreno: aproximadamente 2500 mts?
La planta cuenta con las siguientes divisiones en cuanto a infraestructura:

Una oficina administrativa

e Una cocina y comedor

e Un vestuario y bafio de mujeres y varones

e Sala de recepcion de materia prima (leche) y Sala de proceso de leche
e Cuartos para almacenaje (insumos, quimicos, produccion y material)

e Una sala de queso y envasado

e Un laboratorio

e Tres camaras (maduracion, incubacion y producto terminado)

e Una sala de tratamiento de aguas residuales

e Una sala de compresor, calderos y mantenimiento

e Cuarto para el portero y Garaje

Las divisiones o partes que se mencionaron fueron definidas para las cuatro
plantas procesadoras de leche del gobierno en Bolivia, de manera que
cuentan con el mismo equipamiento por lo que por la magnitud que tienen se
catalogan como pequefias, por lo tanto, las divisiones se define en funcién al
tamafo de la empresa. Sin embargo algunas veces, la camara de producto
terminado esta llena y no hay espacio para almacenar los productos
terminados, de manera, que si la empresa a largo plazo incrementara su
produccion, le serd necesaria la utilizacion de mas camaras para almacenar

los productos.
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3.4.5. Equipo y maquinaria
La pequefia planta procesadora de leche del Estado, cuenta con tecnologia y
magquinaria catalogada como de primera:

e Balanza para pesar la leche

e Tina de recepciéon de materia prima

e Bomba, succionador de leche

e Intercambiador de calor

e Tanque de almacenaje de leche de 3000 litros

e Foldin, homogeneizador de leche

e Tina de queso

e Prensador, envasador y sacheteadora

e Pistones, purificador de agua, desyunisador, tanque, banco de hielo

e Compresor de aire, caldero, etc.

Equipo y maquinaria para la pequefa planta de tratamiento de aguas

residuales
e Tamiz de filtracion, Rector bioldgico y Rector DAF

Se cuenta con una pequefa planta de tratamiento de aguas residuales, como
una forma del cumplimiento a la Responsabilidad Social Empresarial, para
cuidar la salud de los comunarios aledafios al lugar, evitando la
contaminacion del agua y del medio ambiente. Por lo que tal caracteristica es
un factor positivo, por tratarse del cuidado y bienestar que tiene la empresa

con la comunidad.

El equipamiento de la empresa es relativamente nuevo, por tanto tiene un
buen tiempo para el uso de éstos, o que se constituye una fortaleza para la
empresa. Sin embargo, si LACTEOSBOL tiene la visién de expandirse y
ampliar su cartera de productos le sera necesario aumentar su maquinaria

para el éptimo aprovechamiento de sus recursos.
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3.5. HIGIENE Y SEGURIDAD INDUSTRIAL

En lo que se refiere a higiene industrial, es de particularidad para el area de
produccidn, es decir para los operadores de planta, embaladores, acopiador,
jefe de produccion, y encargado de control de calidad. Estos portan la
respectiva indumentaria de trabajo (guantes, mandiles, botas, barbijo, gorros
para el cabello), cumpliendo con el reglamento de bafiarse antes de entrar al
proceso productivo, no tener las ufias pintadas ni largas, estar sin maquillaje

y no estar con resfrié o tos, por tratarse de productos alimenticios.
3.5.1. Control de calidad

Se efectia el control de calidad de manera analitica, fisica, quimica y
bioquimicamente, esto incluye la aplicacion de las HACCP en sus siglas
“Hazzard Analitical Control Critical Point’, es un sistema que a través de
planes de seguridad en alimentos, principalmente tiene como meta prevenir

las enfermedades que pueden ser transmitidas a través de los alimentos.

Asi mismo, para controlar la calidad se realizan actividades de inspeccion
desde el ingreso de la materia prima a la panta de procesamiento con la
toma de muestras para su respectivo analisis de calidad, como también en

toda la cadena productiva para asegurar la inocuidad del producto final.

Para asegurar la calidad se reporta en los respectivos protocolos de andlisis

u hojas de control, lo siguiente:

e Control de higiene de personal

e Control de calidad de materia prima

e Control de calidad del producto terminado del queso fresco

e Control de calidad del producto terminado del queso maduro EDAM.
e Control de calidad del producto terminado de yogurt bebible

e Control de calidad de producto terminado KUMIS y Probiotico.
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Entre otras actividades, para garantizar la calidad se efectuan las
siguientes aplicaciones:

e Cumplimiento del reglamento interno de laboratorio y disposiciones
generales de la Industria.

e Aplicacion de buenas practicas de laboratorio.

e Trabajar con equipos y materiales calibrados, siguiendo cronogramas
de calibracion, de acuerdo a las exigencias de cada equipo, segun el
manual del mismo.

e Trabajar bajo principios de confidencialidad, honestidad vy
cumplimiento de las especificaciones técnicas para el control de

calidad de lacteos.

3.6. RECURSOS HUMANOS

3.6.1. Estructura Organizacional

En cuanto a los funcionarios que operan en la empresa: cuenta con un total
de 12 personas en el area operativa y seis en el estratégico, siendo un total
de 18 personas que trabajan en la planta procesadora de leche Lacteos
Bolivia (ANEXO 11), pero se tiene planificado contratar a mayor cantidad de
personal a medida que se vaya incrementando la capacidad productiva.

A continuacion se refleja un resimen de las principales funciones de cada
puesto:

TABLA N° 16 DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES DE CADA PUESTO

CARGO Descripcion de sus principales funciones

Tiene las funciones de: supervisar, controlar al
personal que ejecute sus funciones, realizar
informes diarios de las cantidades procesadas de
JEFE DE PLANTA leche, realizar convenios institucionales para la
expansion de la empresa, autorizar o rechazar
solicitudes del personal interno e interesados, en
si toma todas las decisiones de la empresa.
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ENCARGADO DE
PRODUCCION

Preparar informes de manera diaria de las
cantidades producidas, planificar la produccién,
ayudar en la operacion de la maquinaria para la
realizacion de los diferentes productos y otras
actividades afines al puesto.

ENCARGADO
ADMINISTRATIVO
FINANCIERO

Tiene como funciones: realizar solicitudes de
manera anticipada los fondo de avance para el
pago a proveedores de los diferentes materiales,
realizar la facturacion, llenar el libro diario de
compras y ventas IVA, administrar de manera
eficiente los recursos provenientes del estado,
informar de manera mensual las planillas de
asistencia del personal de la planta y otras
funciones al cargo.

ENCARGADA DE
COMERCIALIZACION

Su funcidén principales es el de promocionar,
vender, distribuir, negociar acuerdos y convenios
para la venta de los productos, realizar informes
diarios de las ventas, presentar informes de
manera mensual de los rendimientos de los
productos y otras actividades afines al puesto.

ENCARGADA DE
CONTROL DE CALIDAD

Tiene la funcion de controlar la higiene y la
seguridad en la empresa en cuanto a los
productos y el personal, analizar en el laboratorio
los productos, realizar los certificados de calidad y
otros afines al puesto

ENCARGADO DE
MANTENIMIENTO

Tiene la funcion principal de cuidar el buen
funcionamiento de la maquinaria y equipo, como
asi reparar los mismos si estan en mal estado y
otras funciones afines al cargo.

ENCARGADO DE
ALMACEN

Su funcién es la de: preparar kardex para cada
almacén, realizar el respectivo inventario de los
items, informar de manera diaria de las entradas y
salidas de los insumos y materiales, otras
actividades al puesto.

2 OPERADORAS DE
QUESO

Encargadas de preparar los quesos de manera
diaria y el cuidado respectivo de los mismos,
realizar informes de manera diaria de las
cantidades preparadas y otras actividades afines.
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2 OPERADORES DE
YOGURT

Operar en la maquinaria para la elaboraciéon del
yogurt, suministrar los ingredientes, preparar
informes de las cantidades elaboradas para el
yogurt y kumis, ayudar en el envasado y mantener
el producto en condiciones 6ptimas.

ENCARGADO DE
CAMARA

Tiene como funcién controlar las entradas y
salidas a camara, realizar informes de manera
semanal de los saldos en camara y otras
actividades al puesto.

ENCARGADO DE
RECEPCION MATERIA
PRIMA

Recepcionar la materia prima, pesar, evaluar la
pureza de la leche, preparar informes diarios de
las cantidades recepcionadas y colaborar en la
preparacién de queso, yogurt y otras actividades
afines.

2 EMBALADORES

Su principal funcion es la de etiquetar, empacar el
yogurt y queso, como asi también cortar el queso
y pesar el mismo.

ACOPIADOR

Tiene la funcion de acopiar (recoger) la leche de
las comunidades proveedoras, pesar la leche,
evaluar si estd adulterada y preparar informes
diarios de los acopios y otras funciones afines al
cargo.

OPERADOR EN
PLANTA DE AGUAS
RESIDUALES

Tiene la funcion de operar en la maquinaria para
la realizacion del proceso de tratamiento de las
aguas residuales vy realizar las solicitudes de los
materiales que se requieren para el tratamiento.

CHOFER

Encargado de realizar la distribuciéon del desayuno
escolar a los diferentes colegios y escuelas con
los que tiene convenio; transportar los materiales
gue llega para la empresa y llevar al personal
estratégico donde estos lo soliciten,

PORTERO

Encargado de la recepcion en porteria, limpieza
de la planta de la parte externa y el cuidado de la
seguridad de la planta en cuanto a robos.

Fuente: Elaboracién propia, de acuerdo a las tareas asignadas por jefe de planta
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Las funciones en los puestos son implantadas por la Jefa de planta, ella es
quien da las directrices de cémo operar, por ello el personal se adecla a los
requerimientos exigidos y a las actividades cotidianas que se suelen realizar.
Por el corto tiempo de trayectoria que tiene la empresa, no realiza evaluacion
de desempeiio, en este sentido carece de un manual de funciones para los
puestos existentes. Ademas, los empleados del area estratégica se remiten a
cumplir las o6rdenes de la central de LACTEOSBOL y se sujetan a los
articulos de laley 1178.
TABLA N° 17 DESCRIPCION DE LA FORMACION TECNICA DEL
PERSONAL ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

RESPONSABLE DE: NOMBRE FORMACION
Jefe de planta Claudia Yaiez Ingenieria Quimica
Comercializacion Zulma Miranda Ingenieria en alimentos
Administracion Financiera | Johan Ortega Contaduria Publica
Control de calidad Lorena Jaramillo Ingenieria Quimica
Mantenimiento Fernando Técnico maquinaria
Produccion Dimar Machicado Ingenieria en alimentos

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla N°17 se aprecia la formacion técnica del personal estratégico, de
manera que existen puestos que no tienen relacion el cargo con su formacion
superior, ese aspecto tiene un efecto negativo para la empresa, por lo que no
podra desempefiarse eficiente en el mercado competitivo, ya que el éxito de
la empresa depende por quien esté administrada.

Por lo tanto, el area que presenta mayores dificultades en el desempefio de
sus funciones es el de comercializacion, esto debido a que no se tiene la
formacion pertinente para el cargo ni la experiencia suficiente para
desarrollar sus actividades, por lo tanto carece de conocimientos de

marketing, lo que le impide realizar una combinacion efectiva del mix de

68



marketing (producto, precio, plaza, promocion) para ofertar de manera
eficiente los productos.

Por otra parte no le atribuye mucha importancia al cumplimientos oportuno
de los pedidos (escuelas, personas interesadas en los productos ni a la
nueva agencia que se abri6 en San Lorenzo), también carece de
conocimientos en el manejo de paquetes computacionales para la realizacién

de informes, proyecciones y rendimientos de cada uno de los productos.

Asi mismo, la empresa cuenta con algunos manuales e instructivos como:
e Manual de buena practica de manufactura para el personal
exclusivamente del proceso productivo
e Manual de procesos lacteos
e Instructivos de determinacion de producto no conforme
e Instructivos para dar de baja producto no conforme
e Instructivos proceso de almacenaje

e Ficha técnica de los productos que elabora la empresa

Dichos manuales corresponden al area de produccion y calidad. La empresa
carece de manual de cargos y funciones para los demas puestos.

Si no se tiene por escrito cuales son las funciones, los trabajadores pueden
remitirse a cumplir simplemente lo que se les ordena o a la explicacion que
se les dio cuando fueron reclutados, por lo que proceder de tal manera no
trae resultados satisfactorios para los empleados ni a la empresa como tal,

sino que induce a actuar de manera subjetiva o empirica y caer en la rutina.

69



3.7. RECURSOS FINANCIEROS

LACTEOSBOL opera con recursos provenientes del Estado, a través de
“Fondos de avance”, dichos fondos son utilizados para toda adquisicion de
materiales, insumos, pago a proveedores y gastos que la empresa realiza
para el funcionamiento de la misma. Al ser una entidad dependiente del
Estado, la toma de decisiones es de manera centralizada, su sede se

encuentra en el departamento de La Paz.

El simple hecho de ser una empresa del Gobierno presenta un grado de
centralizacion elevado en cuanto al manejo de recursos y la toma de
decisiones. Tal forma de administracion, en ocasiones, es ineficiente porque
limita el desenvolvimiento del talento humano, ocasiona retrasos en la
produccion al faltar recursos economicos para imprevistos, dificulta en el
cumplimiento oportuno con los pedidos, etc. es asi que empresa se
encuentra un tanto limitada para el manejo de recursos.

Para cualquier erogacion que vaya a hacer la empresa solicita de manera
anticipada los “fondos de avance”, pero algunas veces los recursos no llegan

oportunamente y eso repercute de manera negativa.

Las empresas publicas se caracterizan por presentar etapas en cuanto a los
recursos provenientes del Estado y la transferencia de los mismos, de

manera que tiene el siguiente ciclo® de aportes por parte del Estado:

> Publicacion; Nuevo Modelo Econémico y Empresas Estatales, Ministerio de Economia y Finanzas
Publicas de Bolivia; afio 2012. Pag. 23
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1) Implementacion

En esta etapa las empresa destinan los recursos obtenidos del TGN,
principalmente para gastos de inversion (construccion de plantas, compra de

equipos y maquinaria, capacitacién de personal, etc.)

2) Produccion

Las empresas alcanzan la capacidad para producir y generar sus propios
recursos, a fin de financiar gastos de funcionamiento (compra de materia
prima, combustible y energia, mantenimiento de maquinaria, etc.). En
consecuencia, el ascenso del volumen de ventas permite obtener utilidades,

las cuales son reinvertidas, promoviendo su crecimiento sostenible.

3) Consolidacion

Etapa en la que las empresas generan recursos para reinversion y
transferencia al TGN, con el objetivo de dar continuidad a la incubacion de
nuevas empresas Yy las politicas sociales como el Bono Juancito Pinto, Renta

Dignidad, Bono Juana Azurduy, etc.

De esta manera, LACTEOSBOL se encuentra en la segunda etapa del ciclo,
porque produce y genera recursos, pero se sigue sosteniendo de los “fondos
de avance”, por tener un corto tiempo de vida ain no cubre sus costos y le
es necesario solicitar de tales fondos para su funcionamiento.

La empresa llegara a un punto donde el volumen de sus ventas crezca y a
partir de entonces estara en condiciones de sustentarse. Una vez alcanzado
esto permitira consolidarse y cumplir con el Estado, en la transferencia de

sus utilidades para el TGN.
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3.8. VENTAS

72

Las ventas que tuvo Lacteosbol desde el mes de mayo a agosto de la

presente gestion se muestran de la siguiente manera:
TABLA N° 18
RESUMEN DE VENTAS DE LA EMPRESA LACTEOSBOL TARIJA

CANAL MAYO | JUNIO | JULIO |AGOSTO | TOTAL |CONDICION
SUBSIDIO 84.600|102.755|172.854| 498.500| 858.709 CREDITO
DESAYUNO ESCOLAR 0 0 0 10.201 10.201| CONTADO
MERCADO ABIERTO 0 0 0 2.668 2.668| CONTADO
TOTAL 84.600|102.755|172.854| 511.369| 871.578

Fuente: Informe del area comercial
GRAFICO N° 7

PORCENTAJE DE VENTAS DE MAYO - AGOSTO DEL 2013
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Fuente: Elaboracién Propia

Los datos visto en la tabla N° 18 y gréafico N° 7, reflejan la situacion en la que

se encuentra la empresa publica de Lacteos de Tarija. Tales datos muestran
gue el 98,52% de las ventas lo cubre el subsidio — DISTRIBUIDORA SAN

ROQUE S.R.L., mientras que el 1,17% de éstas se debe al desayuno escolar

y el 0,31% al mercado abierto.




Esto significa que las ventas hacia el mercado abierto y el desayuno escolar,
es minima, por lo que la empresa publica pretende seguir creando convenios
con los colegios de la ciudad de Tarija para abastecer el desayuno escolar,
como asi, realizar degustaciones de sus productos en los supermercados
para lograr maximizar sus ventas en el mercado abierto.

La empresa tiene una limitante en cuanto al desayuno escolar, por lo que la
paralizacion de las actividades escolares, la culminacion de la gestion
escolar y las vacaciones invernales, generan un efecto negativo para la
estatal, ya que por tales recesos Lacteosbol no tendra movimiento en tal

segmento.

3.9. SISTEMA DE INFORMACION
La fabrica cuenta con informes en sus diferentes areas como:
e Comercializacion.- registro de ventas diarios e informe de los mismos
de manera mensual, notas de entrega.
e Financiero.- registros de compras y ventas, cotizaciones, estados
financieros de manera formal, planilla de pagos a proveedores, detalle
e informe de gastos con sus respectivos respaldos, planilla de pago de
refrigerios.
e Produccién, manejo de kardex de entradas y salidas de pedido con
sus respectivas ordenes.
e Manejo de inventarios, planillas de control para almacén
e (Calidad, certificaciones de calidad
Asi también, existen dificultades en cuanto a la fluidez de la comunicacion
entre miembros de la empresa. En repetidas ocasiones no se informa sobre
los pedidos que se tiene a la parte de produccion y al responsable de camara
para la programacion de produccion, esto genera retrasos con los pedidos y
en circunstancias fallas con los mismos. Este aspecto repercute
negativamente en la empresa, al no denotar seriedad y puntualidad con sus

clientes.
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3.10. ANALISIS DEL MIX DE MARKETING
3.10.1. Productos de la empresa Lacteosbol (VER ANEXO N° 3)

TABLA N° 19
PRODUCTOS FISICOS DE LA EMPRESA LACTEOSBOL EN TARIJA
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Mezcla del producto

AMPLITUD L_I(_)JJ\I[();I PROFUNDIDAD CONSISTENCIA
Productos N° Variedad de c/ p°
KUMIS kumis 1 1 litro — 100 m Leche de vaca
Kumis con |1 Litro Leche de vaca
quinua
YOGURT | probidtico 1 1 litro— 100 ml | Mora Leche de vaca
Bebible 1 1 litro — 100 mi Durazno | Leche de vaca
QUESO | EDAM 1 500 gramos Leche de vaca
PRENSADO |1 500 gramos Leche de vaca
PRENSADO |1 1000 gramos Leche de vaca
Total productos 7 2

Nota: La leche pasteurizada y los refrescos lacteos se encuentra en etapa de planificaciéon para comercializar

en Sachet ya que en una primera instancia la leche se vendia por litros sueltos.

Fuente: Elaboracién Propia

En su primera fase, la empresa elabora tan solo cinco productos derivados
de leche, por lo que el yogurt bebible, probiotico, Kumis de litro y en sachets
de 100 ml, y las dos variedades de queso, poseen disefios exclusivos en
cuanto al empaque para su mercado actual: el desayuno escolar y subsidio,
pero carecen de un disefio de empaque para el mercado abierto, aunque se
tiene etiquetas adhesivas para el “yogurt saborizado” (denominativo ajeno al
producto que se vende) y tal etiqueta lo colocan para el yogurt bebible y
probidtico.

Las etiquetas de los productos (queso y yogurt en litro) tienden a mojarse por
la refrigeracion de los mismos, tal aspecto no denota una buena presentacion
del producto y no permite diferenciar a los productos porque estan con la

misma etiqueta.




Por lo que los productos requieren de un estudio de disefio de empaque con
las caracteristicas de material, tamafio, forma, texto y color, para los
productos destinados al mercado abierto, tales aspectos son de relevancia
para la presentacion de un producto y la imagen de la empresa.

Asi también, existe problemas con los productos en presentaciones de
Sachet, debido a que el diseiio del empaque del yogurt de 100 ml, tiene
caracteristicas mas politicas (VER ANEXO 3), razén por la que en algunos
colegios existio rechazo al producto. En una oportunidad se entrego yogurt al
colegio Belgrano con bobinas destinadas al desayuno escolar de Méndez, y
hubo criticas a la empresa por tal actitud.

En otra circunstancia, los nifios de la escuela de Lajas y profesores
manifestaron que el yogurt probiotico no les gusta, de manera que por un dia
se cambio la bobina de los productos y se les dio en otro Sachet. A la
semana siguiente existio pedido por el mismo colegio e indicaron que “el
yogurt estaba rico” y solicitaron que se dotara para el desayuno escolar.
Posterior a esto se les explico que el yogurt era el mismo que les brindaba,

con la diferencia que es en otra bobina.

Esta es una forma de demostracion para la empresa, que la presentacion del
producto influye en la decisiébn de compra por parte de los consumidores, de
manera que LACTEOSBOL esta en la necesidad de ofertar productos de

acuerdo a las exigencias de los clientes.

3.10.2. Precio
A continuacion se presenta la lista de precios de los productos que elabora

LACTEOSBOL, respecto a las empresas lideres en el mercado local:
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TABLA N°20 PRECIOS DE LOS PRODUCTOS DE LACTEOSBOL DE TARIJA COMPARADOS CON LA COMPETENCIA

LACTEOSBOL EMPRESAS LIDERES DEL SECTOR LACTEOS
PRODUCTO CANTIDAD PRECIO PIL TARIJA PIL ANDINA PROLAC
UNITARIO
Yogurt bebible 1 litro 12,00 Bs. 13 Bs 13 Bs 8 Bs
Yogurt probidtico 1 litro 12,00 Bs. 13 Bs 13 Bs
Kumis 1 litro 12,50 Bs.
Queso prensado 500 Gr 25,00 Bs.
Queso EDAM Maduro 500 Gr 34,00 Bs. 39 Bs
Leche pasteurizada 1 litro 3,80 Bs 4,90 Bs 5Bs 4,30 Bs
Yogurt bebible 100 mi 1,00 Bs. 0,80 ctvs. 0,44 ctvs. 0,80 ctvs.
Yogurt probiotico 100 mi 1,00 Bs.
Kumis 100 ml 1,00 Bs.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a lista de precios que se vende en planta y/o agencia

Los precios que presenta la empresa Lacteos Bolivia en relacion a la competencia son inferiores en cuanto al yogurt
bebible, probiético, (la leche pasteurizada, dejo de vender) en tanto que las presentaciones en sachets de los
productos de Lacteosbol son superiores al de la competencia, en tal sentido la empresa esta en desventaja ya que
las demas empresas ofertan a precios bajos. Por lo que en reiteradas ocasiones se tuvo criticas y observaciones en
los colegios donde se provee el desayuno escolar, e hicieron referencia a que la competencia realiza un descuento

por compras mayores, mientras que la estatal, no efectda algun descuento.
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Asi también los precios de la empresa para el consumidor final en el
supermercado GATTO (intermediario), estdn dados de la siguiente manera:
TABLA N° 21 PRECIOS DE LOS P° EN EL SUPERMERCADO “GATTO”

PRECIO DE VENTA AL
PRODUCTO CANTIDAD
CONSUMIDOR FINAL
Yogurt bebible 1 litro 14,50 Bs.
Yogurt probiético 1 litro 14,50 Bs.
Kumis 1 litro 14,50 Bs.
Queso prensado 500 Gramos 39 Bs.
Queso EDAM Maduro | 500 Gramos 39 Bs.

Fuente: Informacion de acuerdo a cajera del supermercado Gatto

Los precios de los productos de LACTEOSBOL en planta, comparados con
el precio que llega al consumidor final por medio del supermercado, estan
por encima de la competencia, (vistos en lista de precios de de tabla
6,7,8,9,10 y 11), de manera que no es conveniente para la empresa, porque
se encuentra en etapa de introduccion, por ello no puede enfrentar a sus
competidores con precios altos, debido a que son productos similares al de la

competencia.

La empresa podria introducirse en el mercado con precios relativamente
similares a la competencia, ya que ofrecen productos parecidos, con la
diferencia que ellas no desarrollaron el Kumis ni el yogurt probiotico en

sachets.

Recientemente, la empresa recibié desde la Central de La Paz una politica
de descuentos para intermediarios, la misma se basa en objetivos (minimos
de venta) pero no hace referencia del precio sugerido de venta, por lo que en
esta parte se tiene un poco de descuido al no especificar a qué precios debe

llegar al consumidor final.
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TABLA N° 22 LISTA DE PRECIOS PARA INTERMEDIARIOS Y
COMISIONES DE VENTA DE LA EMPRESA LACTEOSBOL

VENTA PRECIO
PRODUCTO COMISIONES

MINIMA Bs.

Yogurt bebible, probiotico y
_ ] 20% 500 1

kumis en sachets
Kumis de 1 litro 10% 90 12,5
Bebible de 1 litro 10% 90 12
Probiotico de 1 litro 10% 90 12
Edam 500 gr 10% 30 34
Prensado 500 gr 10% 30 25

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a lista de precios Lacteosbol

La condicionante para los intermediarios es por ventas minimas para
beneficiarse de tales comisiones, de manera que la responsable de
comercializacion negocia con intermediarios a través de tales comisiones,
pero no esta tomando en cuenta las ventas minimas ni los precios que llega

al consumidor final como se vio anteriormente.

3.10.3. Plaza

Uno de los intermediarios de Lacteosbol, es la distribuidora SAN ROQUE
S.R.L. esta empresa distribuye productos exclusivamente para el subsidio,
para madres en etapa de gestacion y lactantes menores de un afio, la forma
del traslado para los productos es mediante un camion frigorifico para que
los productos estén en las condiciones debidas de refrigeracion, pero este
camion se contrata una sola vez a la semana.

La empresa provee lacteos a las unidades educativas a través del desayuno
escolar, la misma es quien realiza el respectivo traslado de los productos al
colegio que desee adquirir los productos ya que cuenta con una camioneta

para el traslado del desayuno escolar para Méndez y Cercado.
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Asi mismo, en la primera introduccion al mercado local utilizO6 como
intermediarios a los supermercados “Gatto” y “Tarija” de la Prov. Cercado,
pero la empresa optdé por colocar sus productos solamente en el
supermercado “Gatto” ya que quiere concentrar todos sus esfuerzos en
promocionar en dicho mercado.

A continuacion se muestra, la forma como la empresa hace llegar sus

productos hacia el consumidor final y/o sus beneficiarios:
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LACTEOSBOL —p! DISTRIBUIDORA SAN ROQUE |=»{ BENEFICIARIO

LACTEOSBOL |=» COLEGIO —» BENEFICIARIO

LACTEOSBOL SUPERMERCADO CONSUMIDOR FINAL
CONCESIONARIO

Se puede apreciar que la empresa publica de lacteos, no realizo un analisis
de la forma como quiere llegar a sus consumidores finales en cuanto al
mercado abierto, ya que utilizando como intermediario al supermercado
Gatto no tuvo mucho éxito, por lo que los productos de la empresa tienen
una rotacién muy reducida, en dos ocasiones fueron devueltos mas del 40%
y la afluencia a dicho supermercado es muy reducida (10 personas por hora).
Esto da lugar a analizar que no es conveniente para la empresa utilizar como
intermediario al supermercado en su fase de introduccion o como el primer

intermediario.



3.10.4. Promocién

Siendo conocedores que la forma de comunicar los productos y la difusion de
la imagen de la empresa es a través de la promocion, esta tarea es
atribucion especifica de la encargada de comercializacion de la empresa, por
ello en el corto tiempo de funcionamiento de la empresa no se pudo aplicar

todas las herramientas del mix promocional, pero se aplic algunas como:

3.10.4.1. Publicidad

La empresa cuenta con una pagina web (www.sedem.gob.bo), donde se
describe las caracteristicas de la empresa a nivel estratégico pero carece de
un espacio en la pagina web como UEN, asi mismo, la empresa publica
carece de publicidad (spots publicitarios, anuncios, etc.) por algun medio
como: television, radio, periodico, ya que dichos medios de comunicacion
son los mas efectivos para la difusion de la empresa y por ende de sus

productos.

3.10.4.2. Promocidn de ventas

La empresa hasta el momento no aplico tal estrategia, por o que no planificd
gue incentivos puede utilizar para estimular la compra de sus productos.

No es una promocion de venta, pero la empresa suele aplicar la siguiente
politica, aunque la misma no esta de manera formal: por cada 100 yogurt que
adquieren los colegios se aumenta 3 yogurt o de acuerdo a conveniencia del
encargado de camara, pero de esto no tienen conocimiento sus clientes,
simplemente que la empresa fija de acuerdo a las cantidades (si es grande el
pedido se aumenta mas y viceversa). De manera que no tiene definido
formalmente la cantidad de aumento o no para los pedidos, razdén que puede
significar pérdidas para la empresa al no tener politicas de manera formal

para las respectivas ventas por mayor.
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3.10.4.3. Relaciones Publicas

En cuanto a las relaciones que ha ido generando la empresa para proteger la

imagen de la misma y los productos fueron las siguientes:

- Participacion en la FERIA DE EMPRESAS PUBICAS realizado el pasado
agosto del 2013, donde la estatal pudo interactuar con colegios de la
ciudad de Tarija, universidades y empresas u organizaciones del medio
ya que la asistencia a tal feria fue a nivel nacional y por lo tanto tuvo un
impacto relativamente alto, en dicha feria se explicd que la empresa ya
esta funcionando, los productos que produce, dénde se los puede adquirir
y como consecuencia de esto se despertd el interés en cuatro entidades
de formacion (colegio Fe y Alegria, universidad Domingo Savio, kinder
Luisa Silvety, colegio La Salle) para visitar la planta. Esta es una forma de
relacionarse con el entorno y desde luego crear una imagen positiva de la
empresa.

- Participacion en la asamblea de Asociacion de Lecheros de la Prov.
Méndez, se llegé a estos a traves de la donacion de productos para el
refrigerio y se aprovechd la oportunidad para comunicar a todos los
participantes del funcionamiento de la empresa y de los productos que
fabrica.

Dicha empresa participd en mencionadas ferias, pero dejé pasar por alto

ferias que aglomeran cantidades significativas de potenciales consumidores

tales como: Fiesta de San Roque, Fiesta de San Lorenzo y sobre todo el Dia

Nacional de la leche, ya que fue el pasado 26 de octubre y tal fecha fue

decretada por el Gobierno Nacional; tal feria hubiese permitido a la empresa

promocionar sus productos y crear una imagen positiva ante el publico.

3.10.4.4. Fuerza de ventas
Se aplico tal instrumento con la intencidn de crear conviccién y accion en los
consumidores para la adopcion de los productos, de tal manera se realiz6 la

siguiente fuerza de venta:
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En cinco ocasiones se realiz6 degustaciones en el supermercado Gatto,
en tal confrontacion personal con los potenciales consumidores se les
explico las propiedades alimenticias de los productos, se les hizo conocer
de que empresa son los productos y como consecuencia de esto se
obtuvo ventas inmediatas en cuanto al yogurt de un litro y las dos
variedades de queso, pero se tienen pequefos problemas en cuanto a la
organizacion para la presentacion de los productos, ya que se carece de
material publicitario como: Banner, vaca disfrazada, material que llame la
atencion de consumidores para atraer a los mismos.

También se aplicé este instrumento para la adopcion de los productos en
Sachets por los colegios de la ciudad de Tarija y Méndez, la forma de
persuadir en la adopcion del producto fue mediante la explicacion de los
beneficios de los productos, la forma de pago y desde luego con una
previa degustacion a madres y profesores encargados del desayuno
escolar, como consecuencia de esto se obtuvo pedidos de manera
semanal y mensual por los diferentes colegios (Santa Ana, Aniceto Arce,
San Luis, Comedor Universitario, San Roque, Canasmoro, Tomatas
Grande, Carachimayo, Tarija Cancha Norte y Sud)

También se vendio de manera personal los productos en las oficinas de
las entidades de la Sub gobernacion y Alcaldia de la Provincia Méndez,
con previas degustaciones, en efecto se tuvo la adquisicion de los
productos, pero también se presentaron problemas en cuanto al disefio
de los sachets de los yogurts como se menciond anteriormente.

En dos ocasiones se efectud la fuerza de Ventas en la Feria de Villa
Fatima en la ciudad de Tarija los dias sabados, pero no fue de éxito
debido a las condiciones en que la empresa presentd los productos, ya
gue no se contd con los materiales debidos para la exhibicion y

presentacion de los productos (globo inflable, toldo, mostrador, etc.).
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Dichas actividades de la fuerza de ventas estuvo a cargo de la encargada
comercial, fue ella quien realiz6 tales ventas, por lo que le es necesario a la
empresa contar con un personal de apoyo para la intensificacion de la fuerza
de ventas ya que una sola persona no es suficiente para la ejecucion de tales
actividades.

Como se pudo apreciar existen instrumentos que la empresa adoptd para
promocionar sus productos, en algunos tuvo éxito en reiteradas
oportunidades y otros no, por lo que la empresa se concentré en realizar las
gestiones debidas para provisionar el desayuno escolar en los colegios
citados anteriormente y descuido la parte del mercado abierto (denominativo
por la empresa a los consumidores que no son parte del desayuno escolar ni

subsidio).

Por otra parte, le es necesario a la empresa contar con material publicitario y
equipamiento para la promocion efectiva de sus productos en cuanto a las
ventas personales, ya que se observo que a los potenciales consumidores
les atrae la presentacion y la forma en como se los comunica los productos
(de acuerdo a experiencia en Exposur y Feria de Empresas Publicas) con
afiches, vaca disfrazada, musica, impulsadoras de venta, modelos, banners,

letreros luminosos, etc.
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3.11. SINTESIS DEL ANALISIS INTERNO

La empresa Léacteosbol, hasta diciembre del 2013 tiene ocho meses de
operacién en el medio, tiene desarrollado cinco productos procesados de la
leche, en este sentido como empresa no cubre las expectativas de los
consumidores ya que estos piden jugos, leche saborizada, chocolatada, etc.

Los recursos con los que cuenta la empresa son provenientes del estado, de
manera que los ingresos percibidos de las ventas de los productos también
se revierten al estado. Dichas ventas provienen de tres fuentes principales: el
subsidio mas del 90% lo cubre este segmento, mientras que una parte

minina lo cubre el desayuno escolar y el mercado abierto.

En cuanto a la toma de decisiones en la empresa, es muy centralizada
puesto que para el minimo movimiento (econdmico, contratacion de
personal, participaciones en ferias) se consulta a la central de Lacteosbol,
ubicada en el Dpto. de La Paz, y en ocasiones esto implica un deficiente

desempeiio en la empresa.

El mix de marketing de la empresa se caracteriza por presentar una cartera
de productos reducidos y problemas en cuanto al empaque, precios
relativamente bajos en planta y superiores al de la competencia en
supermercado, utiliza un canal de distribucion de manera directa e indirecta
(distribuidora San Roque y supermercado “Gatto”), en cuanto a la promocion,
la empresa le atribuye poca importancia a difusion de la imagen de la misma,
limitandose a negociar convenios para abastecer el desayuno escolar y el

subsidio a nivel nacional.

De las variables promocionales que la empresa aplico y tuvo un mayor
resultado en la comunicacion de los productos fue: la fuerza de ventas, de
manera que se torna en el instrumento mas util de la empresa para la

comunicacion de sus producto.
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PLAN DE
INVESTIGACION DE MERCADO




CUARTO CAPITULO
PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADO
4.1. INTRODUCCION

La investigacibn de mercado es el instrumento que posibilita conocer el
mercado donde se va a ofrecer los productos y servicios, acercarse al mismo
para comprenderlo y luego desarrollar estrategias para satisfacerlo. Permite
aproximarse a la determinacion de la demanda esperada y conocer los
aspectos cuantitativos y cualitativos de los mismos. Es necesario investigar
las caracteristicas de los clientes potenciales respecto a los gustos y
preferencias en el consumo de los lacteos, ya que esta informacion sera
valiosa para determinar el mercado meta y los segmentos de mercado para
la empresa publica procesadora de leche, determinar la publicidad adecuada,
la importancia que le dan los consumidores a las promociones de venta, el
grado de conocimiento y aceptacion respecto a la empresa Lacteosbol y de
los productos que oferta y otras variables relacionadas al tema de

comunicacion.

De manera que realizar una investigacion de mercado tiene un proceso
secuencial, el mismo inicia con la de definicion del problema de
investigacion, definicion de los objetivos de investigacion, disefio de la
investigacion, fuentes de informacién, obtencion de datos, plan de muestreo,

analisis e interpretacion de los resultados y la presentacion de los resultados.
4.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para identificar y definir el problema de investigacion es necesario cumplir

con ciertas tareas involucradas segun plantea Naresh Malhotra:

e Andlisis con quienes toman decisiones.- Con la actual encargada de

comercializacion de Lacteosbol, la Ing. Amanda Miranda.



e Entrevistas con expertos (Gerente Pil Tarija, ) (ver anexo, entrevistas)
e Analisis de datos secundarios (INE, CEDLA, MEFP)
e Andlisis cualitativo

4.2.1. Identificacién del problema

Para identificar el problema de mercado, se realizO una investigacion
exploratoria a través de la observacion directa, el contacto directo con la
empresa, los clientes y una entrevista con la actual encargada del area
comercial, Ing. Zulma Miriam Miranda, lo que permitié identificar los
problemas de mercado que atraviesa Lacteosbol, respecto al producto,
precio, plaza, promocion y el mercado objetivo.

En el periodo de agosto, mes en el que se inici0 la entrega de yogurt en
sachets para el desayuno escolar de la provincia Méndez, existio reclamos y
observaciones por parte de las juntas escolares y comisiones encargadas de
preparar el menu, debido a que el disefio y empaque del yogurt de 100 ml,
tiene caracteristicas mas politicas (VER ANEXO 3) que un producto para

venta, razon por la que en algunos colegios existié rechazo por el producto.

Los productos carecen de una presentacion formal en cuanto al disefio y
etiqueta para el mercado abierto, ya que se tiene un disefio para el subsidio y
otro para desayuno escolar, en este sentido, no se tiene un estudio de
disefio, color, forma del envase del producto, en sus diferentes

presentaciones para el mercado local.

También se pudo observar, que existe una reaccion por parte de los
responsables del desayuno en los colegios ante el precio de los productos,
debido a que el yogurt de 100 ml de las empresas PIL Y PROLAC lo venden
por mayor a 0,80 ctvs y el de la empresa Lacteosbol a 1,00Bs, por lo que les
parece un precio alto. Ante esto la empresa no tiene definido qué estrategia

de precio aplicar para solucionar tales problemas.



Su sistema de introduccion al mercado local, no tuvo éxito en la primera
colocacion de los productos en los supermercados, ya que se retir6 mas del
40% de los productos (yogurt, kumis), porque estos no habian sido vendidos.
Se supone que se dio tal caso, debido a que la poblacién no conoce de los
productos que oferta la empresa y opta por comprar yogurt de otras
empresas existentes en el medio, en este sentido, la empresa no realizé un
previo analisis de los intermediarios ni acuerdos para promocionar los

productos con los mismos.

La empresa carece de un equipo que ejecute la fuerza de ventas, incentivos
para que las personas adquieran el producto, efectuar las relaciones publicas
y la realizacion de publicidad informativa, ya que la empresa se encuentra en

Su etapa de introduccion en el mercado.

Por otra parte se pudo verificar el grado de aceptacion de los productos, a
través de las diferentes degustaciones que se realizo (en colegios,
asambleas, supermercados, ferias), se pudo apreciar la aceptacion por el
yogurt probiotico, (de 10 personas, 8 mencionaron que el producto es bueno
y rico), en tanto que el Kumis, es de interés para las personas por el nombre

y las caracteristicas nutricionales de este producto.

Carece de un mercado objetivo al cual dirigirse y realizar todos los esfuerzos
de marketing, ya que considera que su mercado son todas las personas,
porque lo que ofrecen es un producto alimenticio y creen que éste lo

consumen todas las personas.

La empresa de lacteos desea incorporarse en el mercado local (ciudad de
Tarija) y vender sus productos al publico tarijefio, pero no sabe la forma
cémo comunicar al publico de los productos que oferta, es decir no tiene
definido formalmente qué estrategia aplicar para introducir sus productos, ya

gue su accionar es de forma intuitiva y subjetiva.



Partiendo de esto, se identifica que el sintoma es: el desconocimiento por

parte de los consumidores potenciales acerca de la empresa y los productos

gue oferta, ocasionado por la carencia de herramientas promocionales para

comunicar los atributos de los productos y la difusion de la imagen de la

empresa.

4.2.2. Definicion del problema
A partir del sintoma detectado se define el problema de la siguiente manera:

Existe desconocimiento en el mercado potencial con respecto a los
productos que oferta la empresa Lacteosbol debido a la carencia de

herramientas promocionales para posicionarse en la mente del consumidor.
4.2.2.1. Problema de decision gerencial

¢, Como podria Lacteosbol comunicar a un mercado objetivo los productos

gue oferta y posicionarse en el mercado?
4.2.2.2. Problema de investigacion de mercados

¢, Qué acciones seran las apropiadas para que la empresa Lacteos Bolivia,
minimice el nivel de desconocimiento en los consumidores y logre

posicionarse en el mercado Tarijefio?
4.2.2.3. Hipotesis

H: La publicidad, fuerza de ventas y promocién, son los instrumentos
apropiados para minimizar el nivel de desconocimiento en los consumidores

y lograr el posicionamiento en el mercado Tarijefio.



4.3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION DE MERCADO
4.1. Objetivo general

Determinar las principales caracteristicas de los consumidores de lacteos y la
incidencia que tiene la falta de estrategias promocionales por parte de
Lacteosbol en el mercado de la ciudad de Tarija.

4.2. Objetivos especificos

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

e I|dentificar las preferencias de los consumidores, respecto a los productos
lacteos.

e Determinar los medios de comunicacion con mayor audiencia en la
poblacién.

e I|dentificar el comportamiento del consumidor y la intencion de compra
respecto a los productos Lacteosbol.

e Verificar el efecto que provoca en los consumidores, las actuales
herramientas promocionales que aplica la empresa Lacteosbol.

e Determinar si los puntos de venta, influyen en el consumidor al momento

de adquirir productos ofertados por Lacteos Bolivia.



4.4. METODOLOGIA
4.4.1. Disefio de la Investigacion

Para el desarrollo de la investigacion de mercado se aplicara los siguientes
métodos y técnicas:

4.4.2. Disefio exploratorio de investigacion:

Se aplica el disefio exploratorio en el presente trabajo de investigacion, para
recabar mas informacion sobre el problema, en este sentido se vino
realizando estudios exploratorio, cualitativo que permitieron dar los
lineamientos basicos de investigacion, es decir, ayudd a definir el problema

de investigacion:

e Técnicas
Como investigacion exploratoria se realizara entrevistas a la actual
encargada del area comercial de Lacteosbol, se efectuara una prueba
piloto a 10 amas de casa de la Ciudad de Tarija y en lo que concierne
al analisis de datos secundarios se utiliza informacion del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) e informacion disponible por internet,
como asi también, se aplicara entrevistas a profundidad a los

consumidores actuales.

4.4.3. Disefio concluyente de investigacion:

En lo que concierne al disefio de investigacion concluyente, se hara
referencia al estudio descriptivo, debido a factores de: escasa disponibilidad
de tiempo, recursos humanos y economicos, para llevar a cabo una
investigacion de tipo causal, (aunque se aplicara algunos experimentos para
medir algunos efectos, tal es el caso de las ventas en los supermercados y

en las ferias).



En tanto asi, la investigacion descriptiva permitira especificar caracteristicas
importantes de personas, grupos y fendmenos del contexto como asi,
describir las variables que van a influir en el comportamiento de los
consumidores y tiene como propédsito dar continuidad la investigacidon
iniciada con el estudio exploratorio. Asi mismo, la investigacion concluyente

tiene como propoésito mostrar resultados para la toma de decisiones.
e Técnicas

Para la investigacion descriptiva se realizara encuestas de tipo personal,
dirigidas a las amas de casa con habitos de consumo de lacteos en la
ciudad de Tarija, como también, se efectuara observacion directa y

experimentos.
4.5. RECOPILACION DE LA INFORMACION

Para la obtencion de la informacion se procedera a identificar las siguientes

fuentes de informacioén, tanto secundarias como primarias:
4.5.1. Fuentes de informacion secundarias

Se recurre a esta fuente debido a la facilidad de obtencion de la misma, ya

que se encuentra en:

Peri6édicos
Libros
Tesis

Uso de internet, paginas del Gobierno Nacional

AN N NN

Datos estadisticos del INE (Instituto Nacional de Estadistica.

Estas fuentes se aplicaran basicamente para identificar el tamafio de la

poblacién y la muestra.



45.2. Fuentes de Informacién Primaria

Esta informacién se obtendra a través de los siguientes métodos de

investigacion:

v' Método de observacion directa
Este método se aplicara para realizar asimilaciones de los hechos que
se observen en la realidad de la empresa, para identificar el
comportamiento del consumidor cuando deguste de un producto de
Lacteosbol (en ferias, supermercados, colegios), y la percepcion de

los consumidores actuales.

v' Método experimental
Se aplicara para efectuar experimentos y degustaciones en grupos de
personas (madres, estudiantes universitarios), de manera que permita
determinar la aceptacion del los productos Lacteosbol ya que se
quiere hacer conocer los atributos de los nuevos productos de la

empresa e identificar sus gustos y preferencias de los mismos.

v Método de las encuestas
Encuesta oral
Se efectuard entrevistas informales con informantes claves en el
asunto del problema, en este sentido las entrevistas se las realizara a

duenos de las tiendas de barrio y supermercados.

Encuesta escritas
Se disefiara un cuestionario con preguntas: cerradas, semiabiertas o
de eleccion multiple dirigidas a las amas de casa de la ciudad de

Tarija.



4.6. DETERMINACION DE LA POBLACION Y EL TAMANO DE LA
MUESTRA

Poblacién: Es la totalidad de individuos que tiene la ciudad capital urbana de

Tarija, sobre la cual la cual se quiere hacer inferencia.
Elemento: Amas de casa con habitos de consumo de lacteos
Poblaciéon de estudio:

Para ello se tomara en cuenta los siguientes aspectos:

Segun datos del Censo 2012 proporcionado por el INE, se tiene una
poblacion de 211017 habitantes en la Provincia Cercado, posteriormente la
poblacién se divide entre cinco, debido al niumero promedio de miembros por
familia y se considera que por cada familia existe una madre de familia (ama
de casa), de ahi se elige la poblacién de estudio “Madres de familia”, ya que
el analisis del consumo de leche y sus derivados, son productos de consumo

familiar.

Asi también, la eleccion de la poblacion en estudio se justifica por la
siguiente razon: “Segun estudio realizado por la firma Deloitle, las Amas de
casa son las que en un 80% controlan las decisiones de compra y son las

encargadas de la nutricion y alimentacion de la familia”

Por esta razon la encuesta, estara dirigida a las madres de familia, a las que
se las ubicard en: centros de salud, colegios, tiendas de barrio,

supermercados, mercados, agencias y lugares donde ellas frecuenten.

A continuacion se presenta un resumen de la poblacion objetivo



TABLA N° 23

DESCRIPCION DE LA POBLACION EN ESTUDIO

UNIDAD DE z p
ELEMENTO MUESTRA EXTENSION TIEMPO PARAMETRO PERTINENTE
Mujeres madres de
Amas de casa con|Amas de casa Ciudad de Del 24 de septiembre | familia, que realizan
habitos de consumo |de la ciudad Tarija del 2013 al 29 de|compras para su hogar
de lacteos de Tarija septiembre del 2013 | con habitos de consumo
de lacteos.

Como se mencioné anteriormente, la poblacién (N) en la ciudad de Tarija es
de 211017 habitantes, entonces:

N = 211017 Habitantes/5 miembros por familia

N= 42203 familias = 42.203 familias

De las 42.204 familias se multiplica por el indice per cépita de consumo de
leche en Bolivia (31,7%), para el estudio se asume a la leche y sus
derivados.

N = 42.203 familias x 0,0317

N=13.378,48 = 13.379 familias que consumen leche

Una vez obtenida la poblacion se procede a determinar los demas

componentes para determinar la muestra:
4.6.1. Prueba piloto

La realizaciéon de una prueba piloto, permiti6 determinar la probabilidad de
éxito y fracaso para el calculo de la muestra, la prueba piloto fue sometida a

10 personas escogidas de manera aleatoria.

Las preguntas para determinar la probabilidad de éxito (p) y fracaso (q)

fueron las siguientes:




Preg 1. ¢Ud. consume productos lacteos (leche, yogurt, queso y otros
derivados de la leche?

e De las 10 personas, 8 respondieron que Sl, consumen productos lacteos.
(p1 = 80%)
e De las 10 personas, 2 respondieron que NO, consumen productos

lacteos. (g =20%)

Preg 2. ¢(Qué productos lacteos es de su preferencia? (se toma como

parametro de calificacion el yogurt)

e De las 10 personas, 6 respondieron que el yogurt es de su preferencia.
(P2 = 60%)

e De las 10 personas, 4 respondieron que otro producto lacteo es de su

preferencia. (g, = 40%)

Una vez visto las respuestas de la prueba piloto, permite determinar la
probabilidad de éxito (p) y fracaso (q) para la determinacién de la muestra,

de esta manera se promediaron los las probabilidades:

p = 80%+60%/2 = 70%

g = 20%+40%/2 = 30%

4.6.2. Grado de precision

Debido a que los resultados de la encuesta estan sometidos a cierta
incertidumbre, ya que se recolectd datos (10 encuestas al azar) de una parte
minima de la poblacion y por los errores en las mediciones realizadas, se
determina un grado de nivel de confianza del 95% en los resultados y un
error del 8%, este valor se estimd debido a que en el momento de realizar la
encuesta piloto, se tuvo problemas con los encuestados no le dieron mucha
importancia a la encuesta piloto, asi también se pudo apreciar que tuvieron

algunas dudas en la interpretacion de las preguntas.



TABLA N° 24 DATOS PARA LA DETERMINACION DE LA MUESTRA

N =13.379 N = Poblacion sujeta a estudio
p=0.70 P = Probabilidad de éxito
g=0.30 g = Probabilidad de fracaso

1-a=0.95 1-a= Nivel de confianza

e =0,08 e = Nivel de error
z=1,96 Z = visto en tabla estadistica de acuerdo al nivel de confianza
n="? n = es la muestra, subconjunto de la poblacion
Entonces:
z2.N.p.q
n =

e2(N-1)+z2.p.¢

Reemplazando datos:

(1,96)2. 13379. 0,70. 0,30

n = 124,89 =125 encuestas

| (0,08)2 (13379 - 1)+ (1,96)2.0,70.0,30 :

|
: 1+ 124,89/13379
|

n = 124 encuestas



47. LAS ENCUESTAS
4.7.1. Encuestas escritas

La encuesta escrita consiste en un cuestionario dirigido a las madres de
familia (amas de casa) de la ciudad de Tarija, ya que las mismas son la
poblacion bajo estudio, de las que se pretende recabar la mayor informacién

posible en cuanto al consumo de lacteos.
4.7.2. El cuestionario

El cuestionario es una técnica estructurada que permite recopilar datos a

través de preguntas estructuradas dirigidas a la poblacion en estudio.

El cuestionario realizado para el presente trabajo, se traduce en preguntas,
relacionadas al consumo de lacteos, permitiendo identificar el mercado
objetivo para la empresa Lacteosbol, como asi, las preferencias, habitos de
consumo, y demas informacion complementaria para el trabajo, de manera
gue permita un analisis con mayor profundidad y cumplir los objetivos de

investigacion y en parte probar la hipotesis.

En este sentido el cuestionario (VER ANEXO 13), esta compuesto por las

siguientes preguntas:

1. ¢Ud. consume productos lacteos (leche, yogurt, jugos y otros derivados
de la leche)?

2. ¢Qué productos lacteos consume y cual es de su mayor preferencia?

3. ¢Si consume yogurt o leche, en qué tipo de envase lo prefiere y porque
en ese envase?

4. ¢Cual es el atributo que valora mas a la hora de adquirir un producto
lacteo?

5. ¢Cual es la frecuencia de compra de productos lacteos?

6. ¢Habitualmente de dénde adquiere los productos lacteos?



7. ¢Frecuentemente de qué empresa productora de l4cteos, compra sus
productos?
¢, Cual es la razon por la que consume productos lacteos?
¢Conoce las propiedades alimenticias que proporcionan los productos
lacteos?

10.¢Quién de los miembros de su familia es el que mas consume lacteos y
gué edad tiene?

11.¢Qué medio de comunicacién es el que mas utiliza para informarse? ¢ si
es TV qué canal, si es Radio qué estacion o qué peridédico?

12.¢ Tiene conocimiento de la empresa Lacteosbol de San Lorenzo y de los
productos que elabora?

13. ¢ Por qué medio adquirié algun producto de la empresa Lacteosbol?

14. ¢ Cuantas veces consumié algun producto de Lacteosbol?

15.¢Ud, porque razén cree que los productos de la empresa Lacteosbol, no
son conocidos en el medio?

16. ¢ Cuéanta importancia le da a los diferentes anuncios publicitarios que se
emiten en los medios de comunicacion, cuando se trata de productos
alimenticios?

17.¢Cuando mira, escucha o lee acerca de los beneficios de un producto
alimenticio, se interesa en adquirirlo?

18. ¢ Estaria dispuesto a adquirir algun producto de esta empresa?

19.¢Qué le induciria a adquirir los productos de la empresa Lacteosbol?

4.7.3. Presentacion y analisis de la informacién

Una vez realizada las encuestas a las madres de familia (amas de casa), se
procede a la tabulacién de los datos obtenidos del trabajo de campo, el
mismo se realizara en el office Excel, ya que es mas practico y con mayores

aplicaciones para las graficas.



Los resultados de la encuesta se presentan a continuacion con el respectivo

andlisis de las variables:

1. ¢En su familia consumen productos lacteos (leche, yogurt, jugos y otros
derivados de la leche)?
GRAFICO N° 8

CONSUMO DE PRODUCTOS LACTEOS
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EL 99% de la poblacion en estudio consume productos lacteos (productos
procesados de la leche), mientras que tan solo un 1% no consume productos
lacteos (1 sola persona mencion6 que no consume lacteos por enfermedad,
intolerante a la lactosa pero sus hijos si consumen). Esto implica que una
muy buena porcion de la poblacién tiene habitos de consumir leche y sus

derivados de la misma
2. ¢Qué productos lacteos consume y cual es de su mayor preferencia?

De acuerdo a las respuestas emitidas, se puede apreciar en el grafico N°9
gue la poblacion consume lacteos como: leche liquida, yogurt, queso,
mantequilla, jugos derivados de la leche, dulce de leche, leche saborizada,
pero los productos que son de su mayor preferencia son: el yogurt, la leche
liquida, queso y jugos derivados de la leche. Esto significa que los productos

lacteos que tienen mayor demanda son los cuatro mencionados



GRAFICO N° 9

PRODUCTO LACTEO DE CONSUMO Y EL DE MAYOR PREFERENCIA
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3. ¢Si consume yogurt en qué tipo de envase lo prefiere y porqué en ese
envase?
GRAFICO N° 10
PREFERENCIA Y RAZON DE CONSUMO SOBRE EL ENVASE DEL
YOGURT
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Las personas que consumen yogurt, prefieren en sachets porque consideran
es mas econémico y de facil manejo, en tanto que las personas que
consumen en botella consideran que es de mayor cantidad, y las que

consumen yogurt en vaso, generalmente lo compran por la presentacion.

4. ¢Cudl es el atributo que mas valora a la hora de adquirir un producto

lacteo?
GRAFICO N° 11
ATRIBUTO QUE MAS VALORA DE LOS LACTEOS
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Cuando las madres de familia compran productos lacteos, el atributo que
mas valoran es la calidad (se toma como parametro de calidad a la
naturalidad de los productos, es decir que sea sin adulteraciones), asi
también se fijan en el sabor que tienen los productos, tal es el caso del
yogurt y otros lacteos que existen diferentes sabores como, frutilla, durazno,
pifia, coco, etc. Por otra parte las amas de casa valoran la cantidad y en

proporcién minima les interesa el precio

5. ¢Cual es la frecuencia de compra de productos lacteos?



GRAFICO N° 12

FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS LACTEOS
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Un 53% de las madres de familia adquieren en forma diaria lacteos para sus
hijos, en tanto que un 33% adquiere lacteos dia por medio y en proporciones
minimas consumen una a dos veces por semana. Estos parametros nos dan
a conocer que la poblacion tiene un consumo masivo de lacteos, o al menos

asi lo manifiestan las amas de casa.

6. ¢Habitualmente de dénde adquiere los productos lacteos?
GRAFICO N° 13
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Las amas de casa, habitualmente adquieren productos lacteos en mayor
parte de las tiendas de barrio, lo que representa un 54%, en tanto que en un
31% adquieren del mercado, otras tienen la costumbre de comprar de las
agencias y una porcion minima del 3% compra productos lacteos de los
supermercados. Lo que significa que las amas de casa compran de las
tiendas de barrio debido a la disponibilidad y cercania que se encuentran los
productos, mientras que la porciobn minima adquiere lacteos de los
supermercados, en tal situacion se considera que no es significativo para la

Lacteosbol introducirse en el mercado por medio de un supermercado.

7. ¢Frecuentemente de qué empresa productora de lacteos, compra sus

productos?

GRAFICO N° 14

EMPRESA DE LA QUE COMPRA PRODUCTOS LACTEOS
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Las madres de familia prefieren comprar productos lacteos de la empresa PIL
TARIJA, representando un 60% de preferencia por esta empresa, en tanto
gue Prolac, tiene un 31% de preferencia por las amas de casa y PIL ANDINA
un 8%, en tanto que la empresa la que menos consumen lacteos es de
DELIZIA



8. ¢Cudl es la razén por la que consume productos lacteos? ¢Conoce las
propiedades alimenticias que proporcionan los lacteos.
GRAFICO N° 15 RAZON DE CONSUMO DE LACTEOS Y
CONOCIMIENTO DE LAS PROPIEDADES NUTRICIONALES
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La razon por la que las amas de casa compran productos lacteos es por
salud y nutricion, lo que representa un 54%, como también consumen porque
les recomendaron que es bueno consumir productos lacteos, en tanto que
otros consumen jugos derivados de la leche por sed. Por otra parte, el 63%
de las amas de casa tiene conocimiento de las propiedades nutricionales de
los lacteos, en tanto que un buen porcentaje de madres no tienen
conocimiento de las propiedades de los productos lacteos, lo que significa
gue se tiene un numero considerable de personas para difundir las
propiedades nutricionales de la leche y sus derivados, por lo que esta seria
una buena estrategia para promocionar los productos de la empresa

Lacteosbol.

9. ¢Quién de los miembros de su familia es el que mas consume lacteos y

gué edad tiene?




GRAFICO N° 16

MIEMBRO DE FAMILIA QUE MAS CONSUME PRODUCTOS LACTEOS
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Esta informacion es util, ya que revela quien de los miembros de la familia
son los que mas consumen lacteos (leche, yogurt, queso, jugos derivados,
productos), dicha respuesta en la presente encuesta son bebes y nifios,
representando un 38% y 42% respectivamente ya que estos se encuentran
en etapa de crecimiento, por lo tanto se asume que requieren de calcio,
nutrientes que verdaderamente fortifiquen su organismo durante los primeros
afios de vida como el de su posterior desarrollo, por lo que el consumo de
estos es de manera diaria o por lo menos dia por medio segun se vio en el
grafico N° 12 , en cambio los hijos jovenes consumen |lacteos pero en menor
proporcién. Tales resultados permitiran identificar los segmentos de mercado

para la empresa Lacteosbol.

10.¢Qué medio de comunicacion es el que mas utiliza para informarse? ¢ si

es TV qué canal, si es Radio qué estacion o qué periddico?



GRAFICO N° 17 MEDIO DE COMUNICACION POR EL QUE SE INFORMA,
Y LA PREFENCIA POR EL MISMO
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El medio de comunicacién por el que mas se informan las amas de casa, es

la television, representando un 62% en tanto que un 24% se informan por la

radio y un 14% por periddico, de las madres de familia que se informan por

medio de la television (que son la mayoria) lo hacen a través de la red Unitel,

y Bolivision, las sintonias de radio de su mayor preferencia es la radio fides y

global, en cuanto al periodico que prefieren es “el pais” y EL NACIONAL.




Lo que significa que L&cteosbol puede optar uno de estos medios para
realizar la publicidad y comunicar de manera efectiva al mercado sus

productos.

11.¢Tiene conocimiento de la empresa Lacteosbol de San Lorenzo?

GRAFICO N° 18 CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA LACTEOSBOL Y
NIVEL DE CONSUMO DE LOS PRODUCTOS
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De acuerdo a los resultados, un 95% de las madres de familia no tienen
conocimiento de la empresa Lacteosbol y un 5% tiene conocimiento
acerca de la empresa, de las que respondieron que si conocen un 3%
consumen los productos, en tanto que un 97% no consume, lo que
significa que una gran parte de la poblacion no tiene conocimiento de la
empresa ni de los productos que oferta.

Por lo que de las personas que mencionaron que consumen los
productos, lo adquieren a través del subsidio y otras madres lo adquieren
de la planta de Lacteosbol, como tan solo fueron 3 personas que
respondieron que consumen el producto, estas mencionaron que lo

hicieron en un promedio de cinco a 10 veces.




12.¢Ud. porque razén cree que los productos de la empresa Lacteosbol, no
son conocidos en el medio?
GRAFICO N° 19
RAZON POR LA QUE LOS PRODUCTOS NO SON CONOCIDOS
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Un 62% de la poblacion sujeta a estudio, considera que la empresa
Lacteosbol no es conocida en el medio por la falta de publicidad, asi también,
consideran que los productos no se encuentran expuestos en tiendas de
barrio o en el mercado y un porcentaje disminuido menciona, porque esta
empresa no promociona sus productos, es por estas razones que Sus
productos no son conocidos en el medio, lo que implica que la empresa tiene

gue atribuirle importancia a la publicidad y promocion.

13. ¢ Cuéanta importancia le da a los anuncios publicitarios cuando se trata de
productos alimenticios?
GRAFICO N° 20 IMPORTANCIA A LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS S/
PRODUCTOS ALIMENTICIOS
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De acuerdo a las estadisticas, las madres de familia prestan atencién a los
anuncios publicitarios, cuando se trata de productos alimenticios, lo que
representa un 78%, en tanto que un 17%, le da poca importancia a los
anuncios y tan solo un 5% no le da importancia, lo que significa que es una
buena oportunidad para la empresa para difundir publicidad por algin medio
de comunicacion (UNITEL) debido a que las madres le atribuyen una relativa

importancia a los anuncios cuando se trata de alimentacion.

14.¢Cuando mira, escucha o lee acerca de los beneficios de un producto

alimenticio, se interesa en adquirirlo?

GRAFICO N° 21 INTERES POR ADQUIRIR UN PRODUCTO ALIMENTICIO
CUANDO CONOCE LOS BENEFICIOS DEL MISMO
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Cuando una madre de familia, mira, escucha o lee acerca de los beneficios
de un producto alimenticio, se interesa en adquirirlo, por lo que sus
respuestas ante esta pregunta fue Si, ellas se interesan por comprar. Esto
significa que una alternativa para la difusion de los productos de la empresa
Lacteosbol, puede ser la descripcion de los beneficios de los mismos para el

organismo, por tratarse de productos alimenticios.

15. ¢ Estaria dispuesto en adquirir algin producto de esta empresa?



GRAFICO N° 22
DISPOSICION EN ADQUIRIR ALGUN PRODUCTO LACTEOSBOL.
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El 98% de las madres de familia, estan dispuestas en adquirir los
productos de la empresa Lacteosbol, pero lo que les induciria a adquirir
es por medio de una degustacion (es decir, probar el producto) como
también un anuncio publicitario y la disponibilidad en las tiendas les
motivaria a comprar. Lo que significa que existe una poblacion dispuesta
en adquirir los productos de dicha empresa, constituyéndose en una
oportunidad para cubrir las expectativas de los consumidores.
GRAFICO N° 23
MOTIVACION PARA ADQUIRIR UN P° DE LACTEOSBOL
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4.8. Encuestas orales

Se realizdé entrevistas informales con informantes claves en el asunto del

problema, las mismas se efectu6 a:

e Duefos de tienda de barrio

e Duefios de supermercado

Se escogié a dichos informantes, debido a que estos tienen un contacto
directo con los consumidores (clientes potenciales para la empresa
Lacteosbol), por lo que pueden percibir el comportamiento de sus clientes.
De los mismos se pudo extraer informacién en cuanto, a la preferencia de los
consumidores, al segmento que mas consume lacteos, la importancia que le
dan los consumidores cuando ven un nuevo producto alimenticio expuesto
en su negocio, y el comportamiento del consumidor cuando las empresas

lanzan promociones.

4.8.1. Presentacion y analisis de entrevistas

4.8.1.1. Entrevista al propietario de una tienda del Barrio Panamericano

Se realizo una entrevista oral, al propietario de una tienda, del barrio
Panamericano del Distrito 6 de la Ciudad de Tarija, el Sefior Gustavo Avilés,
se recurrio a esta tienda porque se observa que el propietario tiene muy
buenas relaciones con sus clientes, al margen que la tienda posee
practicamente todos los materiales, insumos y demas articulos que una ama
de casa puede adquirir sin la necesidad de ir hasta un mercado y a precios
relativamente comparables con el del mismo, ademas en tal tienda la
afluencia de personas en los horarios de 7:00 — 9:00, 11:00 -13:00y 17:00 a
20:00 es de aproximadamente 40 personas por cada periodo lo que significa
gue al dia asisten alrededor de 120 personas.

La tienda tiene como clientes a personas del mismo barrio y barrios

aledafos, que aproximadamente son 500 familias (segun el presidente del



barrio Panamericano, el Sr Ricardo Ortega Ramirez), por lo tanto se
considera una informacion representativa.

En la entrevista al propietario se puede destacar lo siguiente:

En lo que concierne al consumo de lacteos, los consumidores se dividen en
dos grupos de acuerdo a los productos lacteos mas vendidos, es decir las
madres de familia son quienes compran leche y los nifios adquieren el yogurt

y jugos en presentaciones de sachets.
TABLA N° 25

PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES DE ACUERDO A LOS
PRODUCTOS DE EMPRESAS LACTEAS

PRODUCTOS QUE MAS CONSUMEN EMPRESAS

Madres de Leche pasteurizada de en sachets de litro PROLAC
familia
Yogurt en sachets de 90 ml PIL TARIJA
Karpil en sachets de 500 ml PIL TARIJA

Nifios (hijos) '
Fresquin en sachets de 150 ml PROLAC

Pilshake y Superpil en sachets de 120 ml  PIL TARIJA

Elaboracion propia, de acuerdo a datos proporcionados por propietario de tienda

De acuerdo a las preferencias de los consumidores, el sefior Gustavo, como
intermediario compra productos lacteos tres veces por semana para vender a
los consumidores finales, mencionando que en cuanto a leche, compra
mayores unidades (el doble) de la empresa PROLAC, que de PIL TARIJA Y
compra el doble de yogurt y karpil de PIL TARIJA que PROLAC (yogurt y
fresquin).



TABLA N° 26
Adquisicién de unidades de productos de la tienda de barrio

Precio de venta
PRODUCTO PIL TARIJA PROLAC al consumidor
final
Leche pasteurizada en sachets 30 unidades 60 unidades 5 Bs

Yogurt en sachets de 90 mly 120 ml 180 unidades 90 unidades 1 Bs

Karpil en sachets de 500 ml 150 unidades 1Bs
Fresquin en sachets de 150 ml 80 unidades 0,50 ctvs.
Pilshake, Superpil en sachets de 120 30 unidades 1Bs

Asi también, manifiesta el propietario, que las empresas productoras de
lacteos PIL TARIJA Y PROLAC, no realizan descuentos por compras
mayores, ya que por cada unidad de producto los intermediarios minoristas

ganan el 20% es decir 0,20 ctvs. por unidad.

Las empresas PIL TARIJA Y PROLAC, son las Unicas que distribuyen sus
productos en las tiendas de barrio y realizan promociones de venta, una a

dos veces por afio, entre las promociones que realizan estan:

e De laempresa PIL TARIJA, juntar cinco bolsas de leche PIL mas cinco
Bs. y adquieres una jarra contenedora de leche de la Pil Tarija.
e De la empresa PROLAC, juntar cinco bolsas de leche Prolac, te llevas

una leche gratis.

Cuando se lanza tales promociones, se aprecia la participacion de la gente,
las ventas tienden a incrementarse durante el periodo de la promocién,

menciono el Sr Avilés.



También, resalté que la publicidad, anuncios, afiches con descripcion de los
beneficios de los productos, pintados de pared, letreros, etc. son
herramientas que ayudan bastante a crecer una empresa nueva, por lo que

la gente se interesa en conocer y busca los productos de la misma.
4.8.1.1.1. Andlisis de la entrevista

De lo mencionado por el Sr Avilés, se puede destacar que las madres de
familia compran méas leche en sachets de 1000 ml que otros lacteos,
presentando una mayor preferencia por la empresa PROLAC, en tanto que
los nifios y jovenes compran con mayor frecuencia y/o sus productos
favoritos, siendo el yogurt y karpil en sachets de la empresa PIL TARIJA,
aungue en menor proporcion también existen nifios que prefieren el yogurt y
fresquin de PROLAC, por ello el Sr Avilés, como intermediario adquiere en
mayores cantidades leche PROLAC que Pil Tarija, y en cuanto a yogurt y
jugos, mas de PIL TARIJA (ver tabla 6). Estas dos empresas tienen mayor
participacion en el mercado, o al menos las que cuentan con intermediarios

minoristas, permitiendo asi llegar al consumidor final de manera efectiva.

Ademas tales empresas estan posicionadas en el mercado, por lo tanto no
necesitan de publicidad, promociones, etc., para la adquisicion de los
consumidores, a no ser para nuevos productos desarrollados por las mismas,
tal es el caso del YOGURT PROBIOTICO de la empresa PIL TARIJA. Pero
cuando lanzan alguna promocién de ventas, las madres de familia y nifios

participan de manera activa en las promociones.



4.8.1.2. Entrevista, al propietario del Supermercado Gatto de Tarija

También se realiz6 una entrevista oral al Sr. José Wayar, propietario de los
dos supermercados “Gatto de la ciudad de Tarija”, ubicados en la Avenida
Belgrano y el otro en la Av. Las Ameéricas, en dicha entrevista se

puntualizaron los siguientes aspectos:

Considerando que un supermercado, posee una gran cantidad de productos
de diferentes lineas y marcas (alimentos, bebidas, utensilios, productos de
cuidado personal, juguetes, etc.) se tiene en las condiciones éptimas para
mantener los productos en buen estado, en este marco, los productos

alimenticios se manipulan con el cuidado e higiene que se deben.

Por encontrarse los productos en mejores condiciones y el cumplimiento con
las formalidades debidas de impuestos e inspeccion de la alcaldia es que los
precios de los productos tienden a ser mas altos a diferencia del mercado o

tiendas de barrio.

En lo que es el rubro de los lacteos, el supermercado cuenta con una
variedad de productos de las diferentes empresas que operan en el

departamento y el pais, entre ellas:

e PIL TARIJA
e PIL ANDINA
e DELICIUS

e DELIZIA

e LACTEOSBOL

Los productos de estas empresas (yogurt en presentaciones en botella de 1
litro, jugos en séachets, leche en sachets y otros), estan expuestos en los
refrigeradores del supermercado, por lo que el cliente tiene la opcion de

escoger el producto que desee o el de su mayor preferencia.



De acuerdo al movimiento de productos, las empresas que tienen mayor
demanda en el supermercado son, PIL ANDINA, PIL TARIJA vy
posteriormente DELIZIA, esto se debe a que las empresas mencionadas ya
estan posicionadas en el mercado, por lo que de las empresas DELICIUS Y
LACTEOSBOL, sus productos no generan un movimiento significativo debido

a que la poblacion no tiene conocimientos de los mismos.

En el supermercado a diferencia de las tienda, el cliente tiene a disposicion
los productos para elegir el que desee, es ahi que se aprecia las preferencias
de los consumidores, por ello al acercarse a un refrigerador del
supermercado, ya saben que producto comprar, pero cuando ven un
producto nuevo en ocasiones les interesa probar y en otras simplemente no

lo toman en cuenta, menciono el Sr. Wayar.

Por otra parte, las personas que asisten al supermercado generalmente son
personas de ingresos relativamente medios a altos, mostrando asi su estatus
social; los clientes que continuamente compran del supermercado son
mujeres y hombres mayores de edad que en ocasiones vienen acompafados
de sus hijos a su vez estos inciden en gran parte en la decision de compra de
sus padres, pero quienes compran productos lacteos para su hogar son las

madres de familia.

Asi también, sefialo el Sr. Wayar que para comunicar al publico, las
empresas realizan pintados o murales en los vidrios del supermercado para
denotar la imagen de la misma y hacer referencia que sus productos se
encuentra en ese lugar. Las empresas de alimentos, bebidas, etc. que se
inician en el mercado competitivo, para hacer conocer sus productos realizan
degustaciones y desde luego acompafado de publicidad, para que los

consumidores conozcan y adquieran los productos.



Analisis de la entrevista con el duefio del supermercado “Gatto”:

Los productos lacteos en el supermercado, tienen un precio mas alto
(aproximadamente 10% a 20%) con relacion al mercado, agencias o tiendas
de barrio, debido al ambiente, al cuidado que se les da a los mismos y al
cumplimiento legal; en este sentido, las personas que frecuentan al
supermercado son econdmicamente pudientes, por lo que no tienen

problemas en pagar ni piden rebajas ya que todo producto es facturado.

Las personas que adquieren con mayor frecuencia el yogurt, son las madres
de familia, quienes compran productos en botella de 1000 ml, teniendo
preferencia por las empresas PIL ANDINA y PIL TARIJA, debido a que estas
dos empresas son reconocidas en el medio por la calidad de sus productos,

presentando una mayor demanda en el mercado.

4.9. INFORMACION COMPLEMENTARIA

Como una forma de aporte al trabajo de investigacion y como modalidad del
presente trabajo, permitié realizar actividades de experimentacion vy
degustacion en ferias, supermercados y un grupo de madres, para
determinar el grado de aceptacion, el comportamiento del consumidor y la
intencion de compra con respecto a los productos de la nueva empresa
Lacteosbol.

TABLA N° 27 Productos de la empresa Lacteosbol para degustacion

PRODUCTO SABOR CANTIDAD
Yogurt Probiotico Mora 50 ml
Yogurt bebible Durazno 50 ml
Kumis 50 ml




4.9.1. Experimento en un grupo de madres

Como una forma de la aplicacion de la metodologia mencionada en el
presente trabajo, se procedio a la aplicacién del método experimental, para
tal situacion se someti6 a dicha actividad a ocho madres (seforas
seleccionadas aleatoriamente de la ciudad de Tarija), a las mismas se las
hizo probar los tres productos mencionados en la tabla N°22. En tal
experimento se pudo observar que la reaccién favorable ante los productos y
mencionaron que el producto es mas simple a diferencia de la empresa Pil
Tarija y Prolac, pero se siente que el productos es pura leche. Esto permitié
deducir que los productos son aceptados por las madres, convirtiéndose en
una variable trascendental para el estudio debido a que las mismas son el
centro de la investigacion.

En tal actividad las madres mostraron interés en adquirir el yogurt probiotico
por las propiedades nutricionales que presenta, en tanto que el Kumis les
parecio un producto rico y natural, en cuanto al yogurt bebible no mostraron
mucho interés, por lo que se puede decir que el yogurt probiotico es el que

tuvo mayor preferencia en las amas de casa.

4.9.2. Degustaciones en el Supermercado “GATTO”

En fecha 14/09/2013 se realiz6 degustaciones en el supermercado “Gatto”
de la ciudad de Tarija en los horarios donde existe mayor afluencia de
personas en este lugar (de cinco de la tarde a ocho de la noche), en dicha

experiencia se hizo degustar yogurt pro biotico y bebible.

Se pudo apreciar la aceptacion por parte de las personas que asisten a este
mercado, las mimas mencionaron que el producto “es rico”, teniendo como

resultado de las degustaciones la venta inmediata de los productos.



Asi mismo, se pudo observar que la afluencia de personas en dicho
supermercado, en el promedio de una hora es de 10 personas, por lo que se
constituye una asistencia minima en tal supermercado para promocionar los
productos de la empresa.

Se podria considerar que de 10 personas que degustaron el producto, 7
personas mencionaron que el producto es bueno (rico) y para las restantes 3
les fue indiferente.

Cuantificando la intencibn de compra, después de haber degustado los
productos en el supermercado, se puede decir que es relativamente baja (ya
gue de 20 personas que probaron el producto, 3 accedieron a comprar).

En dos oportunidades en que se realizaba las degustaciones en tal
supermercado, se pudo observar a dos padres de familia con sus hijos, los
padres compraron cerveza en latas y al ver que se estaba exhibiendo los
productos de la empresa cerca a los refrigeradores de lacteos y de cerveza
ya que estos estan casi juntos, sintieron vergienza (mencionaron “yo
comprando cerveza en vez de yogurt, que pena disculpe’), ademas que sus
hijos degustaron el producto y mencionaron que “es rico y les gustd”, asi que
los padres cedieron a adquirir el producto.

De manera que existe un mensaje de conciencia en los consumidores al ver
una cerveza y un producto lacteo relativamente cerca, es un hecho real que
demuestra el sentimiento de culpa en el consumidor, al adquirir un producto

alcohdlico con un producto alimenticio.

4.9.3. Degustacion en un grupo de universitarios de la U.A.J.M.S. de
la carrera de administracion de empresas y cocineras del
comedor.- Asi también, se hizo degustar a un grupo de 10
estudiantes universitarios el producto Kumis, como resultado se tiene

lo siguiente:



Se pudo apreciar la aceptacion por los estudiantes que degustaron respecto
al producto Kumis (de 10 personas 6 mencionaron que es rico, el restante 4
mencionaron que el producto es muy liquido, parece al yogurt sabor coco y
es un tanto &cido ya que tiene un aspecto como si estaria echado a perder).
Esto significa que el Kumis tiene un 60% de aceptacion de acuerdo a esta
prueba, teniendo como resultado de la degustacion la solicitud de tal
producto.

Asi mismo, se hizo degustar kumis a las sefioras cocineras del comedor
universitario (cinco cocineras) y se observo, por la reaccion que tuvieron, les
gusto dicho producto e inmediatamente solicitaron pedido por el producto
mencionando que comprarian para sus hijos porque les parecié un producto

natural por el sabor que presenta.

4.9.4. Degustaciones a profesores de colegios de la ciudad de Tarija:
SANTA ANA, SAN ROQUE NIVEL PRIMARIO, SAN LUIS, ANICETO
ARCE, BELGRANO PRIMARIA.

En las degustaciones que se realizo a los profesores encargados del
desayuno escolar de los colegios mencionados, se observd que presentan
una reaccion favorable al momento de degustar los productos, ya que no
hicieron expresiones de disgusto en su rostro, mas por el contrario
expresaron su interés por el yogurt probiético y kumis, por lo que preguntaron

acerca de sus propiedades alimenticias y el beneficio para los nifios.

A éstos se les explico las propiedades alimenticias (ANEXO 10) y quedaron
convencidos de los atributos del producto, de manera que de los cinco
colegios que se hizo degustar, tres accedieron a comprar los productos en
Sachets de 100 ml en forma alternada para el desayuno escolar de los

estudiantes,



4.9.5. Andlisis de las degustaciones

Las degustaciones, se realiz6 con el principal objetivo de la empresa el de
vender sus productos y hacer conocer los mismo; pero en lo que concierne al
estudio del presente trabajo se realizé para identificar el comportamiento del
consumidores ante los productos ofertados por Lacteos de Bolivia y la

intencién de compra respecto a los mismos.

Como resultado de las degustaciones realizadas a profesores, madres de
familia y estudiantes universitarios, se pudo apreciar la aceptacion por los
productos Lacteosbol. Se tiene aproximaciones de acuerdo a los comentarios
gue realizaban, como se explico en la parte superior (se toma referencias de

20 personas para la aceptacion)

TABLA N° 28 ACEPTACION POR LOS PRODUCTOS LACTEOSBOL

PRODUCTO SABOR ACEPTACION
Yogurt Probi6tico Mora 16/20 80%
Yogurt bebible Durazno 15/20 75%
Kumis 10/20 50%

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo a experiencia de degustaciones

De acuerdo a estos resultados de aceptacion por parte de los consumidores
(clientes potenciales para la empresa Lacteosbol), permite deducir que existe
una mayor aceptacion por el Yogurt Probiotico, representando un 80%,
posteriormente el Yogurt bebible con 75% y por ultimo el KUMIS con un 50%,
lo que significa que la empresa tiene mas probabilidad de éxito en el
mercado con el yogurt probiotico. Esto se pudo constatar con la intencion de
compra por las madres de familia y estudiantes, ya que de 20 personas que
probaron los yogurt, cinco personas accedieron a comprar el yogurt

probiotico, lo que significa una intencién de compra de un 25%.



4.10. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Las conclusiones a las que se llegaron, como resultado del trabajo de

campo, las entrevistas y el trabajo complementario son las siguientes:

El 99% de la poblacion en estudio consume productos lacteos, los
mismos tienen el habito de consumo de: leche pasteurizada, yogurt, jugos
derivados y queso, constituyéndose en los cuatro productos de mayor
demanda, en tanto que la leche pasteurizada y el queso lo compran con
mayor frecuencia las madres de familia y el yogurt y jugos en sachet lo
adquieren los nifios y jévenes.

La frecuencia de compra de los productos lacteos es de manera diaria, ya
gue mas del 50% de la poblacién sujeta a estudio lo adquiere asi, por lo
tanto los lacteos son bienes de primera necesidad y tienen la
caracteristica de estar incluidos en la canasta familiar, siendo las madres
de familia quienes adquieren lacteos de la tienda de barrio y de los
mercados, esto debido a la cercania a su hogar y la facilidad de acceso.
Existe una gran preferencia por las empresas procesadoras de leche PIL
TARIJA, PROLAC y PIL ANDINA en la ciudad de Tarija, ya que estas
empresas cuentan con una cartera amplia de productos y los mismos
estan disponibles en las diferentes zonas de la ciudad, haciéndolas
merecedoras de tal preferencia, PIL TARIJA tiene > preferencia en el
mercado con 60%, superando a las demas empresas del mismo sector.
La razén de consumo de lacteos en los hogares es debido a la salud y
nutricion, pero existe un 37% de amas de casa que no conocen las
propiedades alimenticias de los productos lacteos, por lo tanto es una
variable de relevancia para aprovechar tal situacion.

Las personas que consumen lacteos con mayor frecuencia dentro una
familia son: los bebes y nifios, que oscilan de cero a 25 afios, en tanto
gue los demas miembros de familia consumen lacteos pero en forma
esporadica en comparacion de los nifios, bebes y jovenes ya que éstos

es de manera diaria.



Los medios de comunicacion mas apropiados para la difusiéon de
anuncios publicitarios dirigidos a las madres de familia son: la radio Fides,
el periddico EL PAIS y el canal televisivo UNITEL, siendo el 65% de la
poblacion sujeta a estudio se informa por television, de manera que el
medio de mayor audiencia por las amas de casa es la television.

El 95% de la poblacion sujeta a estudio no tiene conocimiento de los
productos que elabora la empresa Lacteos Bolivia de Tarija, considerando
gue no son conocidos tales productos por la falta de publicidad y la
disponibilidad en el mercado.

Las amas de casa le atribuyen importancia a los anuncios publicitarios
cuando se trata de productos alimenticios, mostrando interés en adquirir
tales productos por las propiedades nutricionales.

Existe una predisposicion e interés del 98% por parte de los amas de
casa en la adquisicion de productos Lacteosbol, pero previamente
requieren degustar del producto, o por lo menos que éste sea difundido
por algun medios de comunicacion.

La intencion de compra en cuanto a los productos Lacteosbol es del 65%,
presentando una mayor preferencia por el yogurt probiotico.

Las ventas personales, juegan un papel determinante en el
comportamiento del consumidor, la decisibn de compra e inciden
directamente en la compra de productos.

La comparacion entre un producto lacteo y una bebida alcohdlica, llama a
la conciencia en los consumidores, debido a que estos sienten
verguenza, viéndose obligados en adquirir productos lacteos (yogurt).

El desconocimiento en los consumidores con respecto a Lacteosbol es
debido a la falta de promocion y distribucidon (publicidad y disponibilidad)
por la misma, por lo que aplicar tales variables permitird reducir el

desconocimiento.



4.11. MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

El constante crecimiento de la
poblacion permite incrementar el
consumo de lacteos en las familias de
la ciudad de Tarija.

Cubrir parte de las necesidades
alimenticias en nifos, estudiantes,
madres y poblacion en general a
través de productos 100% naturales,
presentando mayores nutrientes para
el organismo.
Crear wuna imagen sélida de
Lacteosbol, mediante programas de
nutricion, cuidado de la salud vy
proteccion al medio ambiente.
Intensificar el consumo de lacteos a
través de programas que inciden
directamente en la alimentacion y
nutricion de la poblacion tarijefia.
Aprovechar las fiestas patronales y
ferias que se realizan en la ciudad
para promocionar los productos
Lacteosbol.

Satisfacer la demanda e interés del
98% de las amas de casa, dispuestas
en adquirir algun producto

Lacteosbol.

El sector de lacteos es altamente
competitivo, por lo que existe una
alta preferencia en los
consumidores por las empresas
PIL TARIJA, PROLAC y PIL
ANDINA dificultando incursionar
en el mercado a Lacteosbol.

El cambio del gobierno nacional y
municipal incide negativamente
en la fabricacion de los productos
Lacteosbol ya que se corre el
riesgo de perder convenios con
actuales autoridades.

El incremento de precios en los
productos de la canasta familiar,
puede reducir el nivel de consumo
de lacteos.

Clausura de la empresa por
incumplimiento a
establecidas por el SENASAG vy
SEDES.

normas

Los productos sustitutos, pueden
reemplazar el consumo de leche y

sus derivados.




FORTALEZAS

DEBILIDADES

Por ser una empresa publica le

interesa el bienestar social,
fomentando la produccion lechera en
las comunidades, cuidando el medio
ambiente, por lo que cuenta con el
total respaldo del actual Gobierno
Nacional.

Las ventas de sus productos estan
aseguradas en cuanto al subsidio y
desayuno escolar de la Prov. Méndez
por los debidos convenios
establecidos.

Mejor capacidad de negociacion con
los proveedores de materia prima en
cuanto al pago, lo que le permite
incrementar su capacidad productiva.
Las ventas personales, permitieron a
la empresa difundir una imagen
positiva de la misma y crear vinculos
de amistad con los consumidores
actuales y potenciales.

Productos caracterizados por ser
procesados con el 100% de leche
natural, proporcionando mejores Yy
mas nutrientes para el organismo de

los consumidores.

Excesiva centralizacion en cuanto
a la toma de decisiones,
dificultando asi un  Optimo
desempeiio en la empresa.
Recursos econémicos no
disponibles  oportunamente y
retrasos en la llegada de
materiales.

No crea relaciones duraderas con
sus clientes actuales, se preocupa
muy poco por satisfacer las
demandas y exigencias de los
mismos, atrae a clientes pero no
se interesa en retenerlos.

Falta de conocimientos técnicos
en el personal del area comercial,
dificulta el 6éptimo desempefio de
la empresa.

Inexistencia de mision, visidn,
objetivos y politicas como U.E.N.
da lugar a operar de manera
subjetiva y caer en la rutina,
impidiendo un crecimiento

deseable para la empresa.




4.12.

CONCLUSIONES GENERALES

(Macroentorno, Microentorno, Interno e Investigacién de mercado)

A través del diagndstico realizado en el macroentorno, microentorno de la

Empresa Publica Lacteosbol y la investigacion de mercado, se pudo llegar a

las siguientes conclusiones:

La ciudad de Tarija se caracteriza por presentar una poblacion
creciente y percibir altos ingresos provenientes de las regalias (IDH),
lo que da a lugar a generar programas y proyectos por parte de la
autoridades gubernamentales y municipales para mejorar la calidad de
vida de los habitantes en cuanto a la salud y nutricion, permitiendo asi
reducir el nivel de desnutricion en los infantes de la Provincia Cercado.
La situacion politica en el medio se muestra inestable, debido al
cambio de autoridades gubernamentales a nivel nacional, regional y
local que se puede dar en las préximas elecciones implica el cambio
de ideologia y accionar de los proyectos y programas de autoridades
actuales, por lo que beneficia en algunos sectores y en otros no.

De manera que la empresa Lacteosbol puede verse afectada por tales
acciones o cambios politicos, pero manteniéndose el actual entorno
politico se muestra favorable para Lacteosbol ya que esta depende del
estado, por lo tanto tiene todo el respaldo del actual Gobierno.

El entorno cultural que se vive en la ciudad de Tarija es favorable para
la estatal, permitiendo asi intensificar la comunicacion de sus
productos en un mercado objetivo y reducir el nivel de
desconocimiento en el mercado.

Los lacteos se constituyen bienes de primera necesidad, satisfaciendo
necesidades fisicas de los seres humanos, por lo que cubrir tales
necesidades, existe una rivalidad entre empresas del mismo sector
compitiendo por satisfacer de la mejor manera las necesidades

alimenticias en los consumidores, constituyéndose las empresas de



mayor preferencia en el mercado tarijefio: PIL TARIJA, PROLAC y PIL
ANDINA, las mismas lograron ocupar un espacio en la mente del
consumidor, por lo que enfrentarse a éstas implica una dura tarea para
la estatal.

El 99% de las familias en la ciudad de Tarija consumen productos
lacteos por salud y nutricion, siendo los bebes y nifios quienes tienen
un consumo diario de yogurt y leche, mientras que los demas
miembros de la familia consumen lacteos pero en menores
cantidades.

Mediante la investigacibn de mercados, se ha identificado que los
consumidores potenciales compran productos lacteos de las tiendas
de barrio y el mercado, por lo que la introduccion por medio de un
supermercado no permite llegar a una parte significativa del mercado y
reducir el nivel de desconocimiento en los consumidores.

Existe una considerable poblacion dispuesta en adquirir productos
Lacteosbol, constituyéndose en una oportunidad para ingresar en el
mercado y cubrir las expectativas de los consumidores.

El grado de centralizacion de la estatal Lacteosbol es relativamente
elevada, por lo que ocasiona conflictos con clientes, problemas con
los pedidos a tiempo e impedimento en la continuidad del proceso
productivo por la falta de materiales, lo cual impide la participacion del
personal ya que no permite explotar sus potencialidades, teniendo
como consecuencia la insatisfaccion en los clientes por el

incumplimiento de los pedidos.



CUARTA PARTE

PROPUESTA




CAPITULO QUINTO

PROPUESTA

5.1. INTRODUCCION

La empresa publica procesadora de leche opera dentro de un macroentorno
compuesto por el entorno: politico, econdémico, sociocultural, tecnolégico y
ambiental y un microentorno compuesto por las fuerzas competitivas
propuestas por Porter: Amenaza de nuevos competidores, posibles
sustitutos, poder de negociacion de los proveedores, clientes y rivalidad entre
competidores, tales variables se analizaron en la primera y segunda parte del
presente trabajo, ademas se realizd una descripcion y analisis interno de la
empresa, asi también, se efectu6 una investigacion de mercado como
instrumento de identificacion de: gustos, preferencias, necesidades Yy
expectativas de los consumidores potenciales de la empresa Lacteosbol.

Una vez realizado los mencionados analisis e investigacion de mercado,
permitio identificar aspectos elementales para la propuesta del presente

capitulo.

5.2. PROPUESTA

La propuesta presentada a consideracion de la empresa Lacteosbol, tiene
como respaldo la investigacion de mercado, la teoria administrativa con
énfasis en el marketing y la recopilacion de informacion de los actuales
clientes de la empresa Lacteosbol y las expectativas de los potenciales
consumidores, como asi también, el contacto a diario que se tuvo con la

empresa permitio apreciar de cerca el movimiento de la misma, con mayor



énfasis en el area de comercializacion, por lo que la informacion presentada

es totalmente veridica y de acuerdo a estudio cientifico.

El presente capitulo se desarrolla basicamente en la propuesta de:
e Disefio de estrategias corporativas como Unidad Estratégica de
Negocios (Mision, Vision, Valores y Objetivos)
e Definiciéon de segmentos de mercado y mercado meta.
e Disefio de Estrategias promocionales, como instrumento de
posicionamiento en el mercado Tarijefio, con previa propuesta de

Producto, precio y plaza de manera general.

5.3. ESTRATEGIAS CORPORATIVAS COMO UNIDAD ESTRATEGICA DE
NEGOCIO (U.E.N.)

Después de haber descrito la mision, vision, objetivos de Lacteos Bolivia a
nivel corporativo (vistos en el tercer capitulo), surge la necesidad de plantear
la misidn, vision y objetivos promocionales para la estatal, en el marco de la

parte corporativa de LACTEOSBOL ya establecidas.

Para la definicién de la mision y la vision, se realizo una reunion de consenso
con los responsables de las principales areas de la empresa:
Comercializacion, administrativo financiero, mantenimiento, produccion y jefe
de planta, de los cuales se recopilo sus ideas respecto a lo que quieren llegar
a ser como empresa y cudl es la razén de ser de la misma.

De lo planteado por los responsables de cada area y de acuerdo al consenso

gue se tuvo, se propone la siguiente vision y mision:

5.3.1. Misién

Contribuir al desarrollo de la produccion e intensificar el consumo de
leche y sus derivados a través de productos 100% naturales, con alto

valor nutricional y elevada calidad para las familias tarijefias.



5.3.2. Visiéon

Al 2015, LACTEOSBOL es una empresa reconocida por sus clientes

por la alta calidad nutricional y la innovacion de productos, aplicando

procesos basados en normativa vigente que asegure la calidad e

inocuidad alimentaria, asi como el cuidado, la proteccion del medio

ambiente, la salud y seguridad ocupacional

5.3.3. Valores

Los valores se definieron de la misma forma que la mision y vision, a través

de las sugerencias de los miembros de la empresa, de manera que se

seleccionaron tres valores como un curso de accion para el logro de la vision

y los objetivos:

VALORES INSTITUCIONALES
1. Etica

2. Compromiso

3. Trabajo en equipo

Cada valor implica una serie de actividades a ejecutar, los mismos se

desglosan de la siguiente manera:

1. Etica

v' Manejar la empresa con equidad e integridad

v' Dar a los empleados un trato justo y equitativo

v Brindar al SEDEM y a MAE (Maxima Autoridad Ejecutiva),
informacion completa, veridica, exacta y oportuna del desempefio de
la empresa en todas sus areas

v Practicar los valores con la sociedad



2. Compromiso

v' Actuar responsablemente con las tareas asignadas en el puesto de
trabajo y en todas las actividades de la empresa

v Sentir la obligacion de responder de manera eficiente a los clientes,
la empresa, los proveedores y la sociedad en general a los
requerimientos que estos presenten.

v' Actuar de manera proactiva, mostrando eficiencia en todas las
actividades.

v' El compromiso implica sobrepasar las expectativas de la (MAE),
clientes y sociedad interesada en la empresa.

v' Cuidar y proteger el medio ambiente, la salud, la sostenibilidad y
rentabilidad de la empresa.

3. Trabajo en equipo
v' El esfuerzo de todos los miembros de la empresa, es mas que el
esfuerzo individual.
v' Trabajar en unidad para sacar adelante a la empresa, fortaleciendo
los vinculos de amistad

v/ Sentir empatia con los miembros de la empresa

La importancia de los valores no solo estd en nombrarlos, sino de ponerlos
en practica consecuentemente todos los dias, ya que la Unica forma de
alcanzar los objetivos y la misidon es a través de los lineamientos de los

valores.
5.3.4. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Para un desempefio eficiente de la empresa, es necesario el planteamiento

de objetivos estratégicos para cada area de la empresa, en esta oportunidad



se realiza la propuesta de objetivos para el area de comercializacion (debido
a la centralizacion del estudio en dicha area)

5.3.4.1. Objetivo general

Intensificar el consumo de leche y sus derivados en la ciudad de Tarija
logrando posicionar la marca de los productos en la mente del consumidor,
permitiendo a la empresa obtener una imagen reconocida mediante la

calidad de sus productos, el promocionamiento y la comercializacion eficiente

de los mismos.

5.3.4.3. Objetivos Promocionales

Los presentes objetivos, estan dirigidos para el area comercial, ya que el
promocionamiento y la difusién de la imagen de la empresa corresponden a
esta area, teniendo cuenta que tales objetivos tienen la finalidad de
comunicar las excelencias de los productos y persuadir en la adopcion de
compra para disminuir el nivel de desconocimiento en los consumidores,
respecto a la empresa, los mismos se presentan de la sgte manera:

e Crear relaciones con el publico, prensa e interesados en la empresa,
para fortalecer la imagen de la misma.

e Definir promociones de venta atractivas para el mercado objetivo e
intermediarios, permitiendo asi fomentar el consumo de lacteos.

e Intensificar la fuerza de ventas en ferias y exposiciones donde
aglomera mayor cantidad de consumidores potenciales, de modo que
permita difundir la cartera de productos.

e Efectuar la publicidad para la empresa mediante canales efectivos de
comunicacion (television, radio o periédico)

e Difundir la imagen de la empresa, a través de mensajes de conciencia
para despertar emociones en los consumidores y lograr una respuesta

favorable en el consumo de lacteos de la empresa.



5.4. SEGMENTACION DEL MERCADO

El mercado de referencia de la empresa Lacteosbol de Tarija, son todas
aquellas personas consumidoras de productos lacteos de la provincia
Cercado, analizando la variable descriptiva con caracteristicas socio
demogréficas obtenidas tras el analisis del macroentorno y microentorno, se
procede a realizar la segmentacién del mercado para la estatal Lacteos

Bolivia que viene dado por la macro y microsegmentacion
5.4.1. Macrosegmentacion

Los lacteos como: yogurt, queso, jugos lacteos, leche pasteurizada, crema
de leche, mantequilla etc. se emplea para diferentes usos ya que los lacteos
pueden ser utilizados como un bien de consumo final o para seguir un

proceso productivo (tal es el caso de las tortas, comidas y postres).

En este sentido, los productos que elabora actualmente y los que tiene
planificado desarrollar Lacteosbol, tiene como mercado potencial a los

siguientes grupos de compradores:

e Pastelerias de la ciudad de Tarija.

e Personas independientes que preparan desayuno escolar.

e Vendedores de licuados y ensaladas de frutas, helados de leche.
e Familias en general (madres, padres, hijos).

e Instituciones encargadas del subsidio y programas de alimentacion.

Se consider6 como mercado potencial a los grupos citados anteriormente

debido a éstos utilizan en forma contindia productos procesados de la leche.



Asi mismo, siendo conocedores del objetivo principal de la empresa el de

intensificar el consumo de lacteos mediante productos 100% naturales, es

gue satisface necesidades nutricionales en los consumidores finales.

5.4.2. Microsegmentacién

Las variables tomadas en cuenta para la microsegmentacion estan dadas

por, variables demograficas en cuanto a ubicacién geogréfica, género, estilo

de vida, ademas de la variable conductual como, la frecuencia de consumo

de productos lacteos, las mismas se describen a continuacion:

1. Geograficas.- El mercado en el que se pretende satisfacer necesidades

nutricionales es el Departamento de Tarija, Provincia Cercado.

2. Demograficas.- Para esta variable se toma en cuenta las caracteristicas:

género, edad, escolaridad e ingresos y ocupacion, de manera que se

tiene los siguientes grupos con tales caracteristicas:

Mujeres amas de casa ya que estas tienen la caracteristica de
compra de productos de la canasta familiar para su hogar y al mismo
tiempo perciben ingresos para la adquisicion de productos alimenticio,
a la vez son quienes se encargan exclusivamente de alimentar a sus
hijos desde los 0 a 4 afios con mayor particularidad (edad en que un
infante depende por completo de su madre) y a su familia en general.
Ademas que las madres de flia en etapa de gestacién y lactancia
tienden a intensificar el consumo de lacteos.

Estudiantes escolares, colegiales y universitarios que tienen de 5 a
25 afios aproximadamente, edad que comprenden los nifios que
asisten al kinder hasta que culminan sus estudios universitarios.
Estos perciben ingresos proveniente de sus padres o su propia fuente

de empleo, que puede estar entre los 3 a 5Bs en escolares, colegiales



y de 5 a 10 Bs en universitarios, dichos ingresos son percibidos de
manera diaria debido a que son estudiantes y los mismos requieren

de ingresos diariamente para realizar sus actividades académicas.

Segmentacion por cliente, orientada al consumo corporativo

e Negocios y pequefias empresas que tienen la ocupaciéon de preparar
ensalada de frutas con jugos y/o licuados de leche con frutas, postres,
helados artesanales de leche, ademas de personas dedicadas a la
reposteria (pastelerias, panificadores) por hacer uso continuo de
algunos productos lacteos para la preparacion de sus tortas, galletas,
rollos, queques, etc.

e Entidades encargadas de programas sociales de alimentacion
(subsidio) para la poblacion, por ser quienes incorporan en su
programa, los lacteos.

Dicha segmentacion corresponde a un mercado orientado al consumo
corporativo (Empresas e instituciones) tales instituciones manejan sus
propios recursos de manera descentralizada.

3. Psicogréfica.- Se toma en cuenta personas e instituciones/empresas que
tengan el estilo de vida de llevar una alimentacion y nutricion adecuada
para el organismo del ser humanao.

4. Comportamiento o Conductual.- Personas que presenten una demanda
frecuente en el consumo de lacteos, es decir que demanden los
productos de manera diaria o por lo menos tres veces a la semana y en el
caso de las instituciones que se ocupen de programas alimenticios

presenten una demanda de al menos una a dos veces por semana.

De manera que se tiene dos segmentos orientados al consumidor y dos
segmentos orientados a las empresas y/o industrias. A continuacion se

presenta un cuadro resimen de la segmentacion de mercado.



* No se toma en cuenta a mayores de 25 afios, porque se considera que estos no
consumen lacteos de manera continua (segun Investigacion de mercado y
entrevistas) ya que en la segmentacion Psicografica se esta considerando tal estilo
de vida, por lo tanto los consumidores mayores a esta edad consumen lacteos pero
de manera esporadica.
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TABLA N° 29 RESUMEN DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO

11

SEGMENTACION

VARIABLE DE SEGMENTACION

Orientado al
consumidor final

Geogréfica

Demogréfica

Psicografica

Por comportamiento

Segmento 1

Segmento 2

Departamento de
Tarija - Provincia
Cercado

Mujeres amas de casa
que perciben ingresos
para la adquisicion de
productos alimenticios

escolares, estudiantes
colegiales y universitarios
de 5 a 25 afos, los
mismos perciben ingresos

Personas que
tengan el estilo de
vida de llevar una
alimentacion y
nutricion adecuada
para su organismo.

Consumo de lacteos
de manera
Continua (diaria 6 3
veces a la semana)

Orientado al Consumo

Corporativo

Geografica

Tipo de cliente

Psicografica

Por Comportamiento

Segmento 3

Departamento de
Tarija - Provincia
Cercado

Negocios y pequefias
empresas que tienen la
ocupacion de preparar
ensalada de frutas,
licuados, postres, helados
artesanales de leche

Segmento 4

Entidades que se ocupen
de programas sociales de
alimentacion para la
poblacién

Entidades

caracterizadas en
cuidar la
alimentacion y

nutricibn adecuada
para el organismo
del ser humano

Consumo de lacteos
de manera continua

Consumo de lacteos
de manera continua
(semanal)
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5.4.3. DEFINICION DEL MERCADO META.
La seleccion del mercado meta, estd dado por el tamafio y crecimiento del

segmento, en tal sentido tal caracteristica lo tiene el segmento 1y 2 ya que

la poblacion de 0 a 25 afos representa aproximadamente el 52,30% y el

indice de natalidad es del 2,24% lo que significa que tales segmentos se

encuentran en constante crecimiento, presentando un consumo de lacteos

continuamente, por lo que viene a ser una variable de relevancia para la

definicion del mercado meta.

A continuacién se cuantifica el mercado objetivo:
TABLA N° 30 CUANTIFICACION DEL MERCADO META

MERCADO

SELECCION

Consumo Final

(personas)

-Amas de casa
-Escolares, estudiantes colegiales y

universitarios

CUANTIFICACION DEL MERCADO OBJETIVO

GEOGRAFICA

N° DE HABITANTES

Total poblacion 152.565 entre amas de

casa y consumidores de 0 a 25 afios.

DEMOGRAFICA

Amas de casa = 42203 familias, una

OCUPACION ,

madre por cada flia.

Se asume que el 52, 30% de la poblacion
EDAD , R

tiene entre O y 25 anos 110361,891

A partir de los 5 afos perciben ingresos

de 5 a 10 bs diarios los estudiantes
INGRESO colegiales y universitarios, en tanto que

las madres perciben por lo menos el

salario minimo.

PSICOGRAFICA

ESTILO DE VIDA

Se presume que el 31,7% es el
porcentaje de consumo de lacteos per
capita, entonces 48.364 personas que
consumen lacteos




El factor fundamental en la decision de tomar como mercado meta a las
amas de casa como consumidoras, es debido a que ellas son las que en un
“80% controlan las decisiones de compra y se encargan de la nutricion y
alimentacion de la familia”. Por lo tanto saben escoger qué productos son
realmente nutritivos para su familia y a través de la recomendacion de ellas,
sus hijos toman decisiones en lo que concierne su alimentacién ya que
desde pequeiios la madre les ensefia que productos consumir, por lo que
inciden de manera positiva en la compra de algunos bienes (lacteos) y de
manera negativa en otros (caramelos, chicles, etc.), por esto se dice que las

madres tienen gran influencia en la toma de decisiones de su familia.

Asi también se pudo indagar que las madres compran productos en mayores
cantidades para su familia, por lo que los productos en presentaciones de un
litro, kilo o 500 grs (yogurt, leche, queso) de la empresa Lacteos Bolivia

pueden ser adquiridas por las sefioras madres de familia.

Por otra parte, los estudiantes desde el nivel primario hasta universitarios
requieren de nutrientes para el eficiente desenvolvimiento de sus actividades,
sean fisicas e intelectuales por lo tanto, ellos son consientes que consumir
lacteos les aporta beneficios para su organismo, tal conocimientos lo
adquirieron en su hogar y lo complementan en el transcurso de su vida
académica. Este segmento de mercado presenta una demanda favorable en
cuanto al consumo de leche y sus derivados, tal informacién se respalda con

la investigacion de mercado y entrevistas vistas en el capitulo anterior.

El haber definido el mercado objetivo, implica realizar los maximos esfuerzos
de marketing a los mismos, sin descuidar los otros segmentos identificados

anteriormente.
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5.5. ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

El presente trabajo estd mas enfocado en el desarrollo del mix promocional
siendo esta la Ultima variable del marketing, por lo tanto para comunicar a los
potenciales consumidores sobre los productos que la empresa elabora es
necesario realizar una mezcla de marketing para lograr el consumo de los
mismos, de esta manera se sefialar4 a simples rasgos los aspectos que la

empresa debe tomar en cuenta antes de promocionar sus productos:
Marketing Mix:

En un mundo altamente competitivo las empresas publicas y privadas
trabajan con un mismo fin, el de lograr el consumo de sus productos en los
clientes y fidelizar a los mismos, esto implica realizar esfuerzos con el
objetivo de superar a sus competidores, en este sentido es imprescindible la

competitividad, la diferenciacion y el posicionamiento.

Las variables que corresponden a las estrategias de la mezcla de marketing

(4 Ps) son las siguientes:

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocioén

5.5.1. Estrategia del Producto

Desarrollar estrategias de producto, refleja la preocupacion por satisfacer las
necesidades y deseos de los segmentos de mercado, en este sentido el
producto representa el atractivo y la imagen de la empresa. Por ello un
producto con todos los atributos requeridos por el consumidor, significa
mostrar la eficiencia y la calidad de los esfuerzos y recursos para disefar y
desarrollar el producto apropiado que represente a la empresa en el mercado

local.
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5.5.1.1. Propuesta de producto

Se propone desarrollar nuevos productos a la empresa Lacteosbol, ya que
en reiteradas ocasiones los clientes actuales de la empresa preguntaron, si
ésta no tiene otros productos diferentes a los que provee actualmente.
Por ello se coloca a consideracion de la empresa desarrollar los siguientes
|acteos:

TABLA N° 31

PROPUESTA DE PRODUCTOS A DESARROLLAR POR LA EMPRESA

Producto Presentacion Sabor
Leche saborizada Sachets Banana, frutilla, vainilla
Yogurt probiotico Sachets, botella Frutilla, durazno, coco
Yogurt frutado Sachets, vaso y botella | Frutilla, durazno, pifia
. , Frutilla, pifia, coco,
Yogurt bebible Sachets, botella P
durazno
Leche chocolatada Sachets
Leche con avena Sachets
Leche con quinua Sachets
Leche pasteurizada Sachets
. . Durazno, manzana,
Refrescos lacteos Sachets . .
mandarina, naranja
Las cantidades de los diferentes productos, se puede tomar en cuenta como referencia de
la competencia (Tabla 6, 7, 8, 9,10), y de acuerdo a la decisién de la gerencia, esto
permitir4 a la empresa contar con productos relativamente competitivos.

Se propone desarrollar tales productos, debido a la rotacion que presenta la
competencia respecto a los mismos (como se vio en el andlisis de Porter), en
este sentido la empresa estaria adoptando la “estrategia del seguidor de
mercado”, al desarrollar productos existentes. Por lo que la empresa debe
agregar valor a estos, a través del proceso de los mismos, el sabor, la

cantidad, etc.



Asi mismo, la propuesta del desarrollo de estos productos, se respalda con
el contacto que se tuvo de cerca con los responsables del desayuno escolar
y el mercado en general, por lo que hacian referencia a la variedad de
productos que se debe producir y a los sabores de los mismos, que no sea
simplemente uno sino varios ya que existe una infinidad de gustos y

preferencias por satisfacer.

Por otra parte se plantea a la empresa estandarizar el disefio de empaque de
los productos, porque se asume que al tener un color y disefio propiamente
de la empresa, es reconocido por el consumidor por lo que facilmente
permite diferenciar y reconocer los productos con respecto a las diferentes

marcas existentes en el mercado.
En este sentido se propone cambiar el disefio y tamafio de la envoltura de
los productos del desayuno escolar para Prov. Méndez, Cercado y los

adhesivos del yogurt de litro

e Productos del desayuno escolar (bobinas)

Se sugiere el cambio del disefio del envase en cuanto a los productos del
desayuno escolar (por los reclamos, observaciones de profesores y juntas
del desayuno en la prov. Méndez.) porque comparando el tamafio del envase
con los de la competencia, este es mas alto (largo) y da la impresion que
tendria menos contenido que el yogurt en sachets de PIL TARIJA. (ver anexo
parte de envases). Como asi también se sugiere el cambio del disefio de las
bovinas blancas se modifique y que éste tenga colores en el disefio, por lo
gue el color y el disefio son variantes muy importantes para atraer la atencion
en los nifios-estudiantes, ademas que al tener un disefio estandarizado se
envasa en su debida bobina para el cumplimiento respectivo de los pedidos y

evitar criticas por el disefio.
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Adhesivos para el yoqurt de litro y quesos

En cuanto a las etiquetas del yogurt y queso para la venta se sugiere
cambiar el material, ya que éste es papel cuche barnizado y como los
producto deben estar refrigerados, tiene la tendencia a mojarse, por lo tanto
la etiqueta no queda presentable a la hora de adquirir el producto, entonces
se coloca a consideracion cambiar el material de las etiquetas actuales por el
plastico o papel ecologico ya que estos materiales fueron sometidos a
prueba (agua), los mismos soportan el agua y no se despinta la pintura de la
etiqueta, de manera que el plastico sea para los envases de yogurt en litro y
el papel ecolégico para los quesos

MATERIAL PROPUESTO
( . )
Plastico
MATERIAL ACTUAL

Couche con barniz \

\_ J

. )

Papel ecoldgico

. J
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5.5.2. Precio

Después de haber analizado el analisis interno, la parte de marketing la
variable precio, se plantea a la empresa operar con los siguientes precios

para intermediarios, teniendo en cuenta la comision de venta:

TABLA N° 32 Lista de precios sugeridos para los productos Lacteosbol

PRECIO EN PRECIO
PRODUCTO

PLANTA Bs. SUGERIDO Bs

Kumis, yoqgurt bebible, probioético
yod P 0,80 1

en sachet de 100 ml
Kumis de 1 litro 12,5 14
Bebible de 1 litro 12 13,5
Probi6tico de 1 litro 12 13,5
Queso Edam 500 gr 34 37,5
Queso Prensado 500 gr 25 27,5

Se aplico el precio con los % de comision por ventas que tiene la empresa,
tomando en cuenta el respectivo cuidado del precio que llegue al consumidor
final, por ello se dice “precio sugerido” para los intermediarios, de manera
gue éstos no vendan por encima del precio estimado. Por encontrarse la
empresa en su primera fase no es conveniente enfrentarse a la competencia

con precios altos, porque podrian presentar rechazo en los consumidores.

5.5.3. Plaza

En nuestro medio es muy raro que una empresa o0 industria venda sus
productos de manera directa al consumidor final, por ello entre el productor y
el consumidor final existen organizaciones intermediarias que realizan una

serie de actividades comerciales y funciones de marketing.



Considerando los estudios de mercado, el 54% de la poblacién sujeta a
estudio compra productos lacteos de las tiendas de barrio, seguidamente del
mercado y agencias, en este sentido se plantea que la empresa Lacteosbol,
a corto plazo cuente con una agencia en la ciudad de Tarija y puntos de
venta con personal de la empresa y a un mediano plazo tenga agentes
intermediarios, en este sentido la empresa debera incorporar nuevo personal
para la atencion de su agencia, choferes para el reparto en las agencias y
desde luego movilidades aptas para el manejo de productos lacteos, ya que
la que movilidad que se tiene actualmente no reune las condiciones para
mantener los producto debidamente (la camioneta esta expuesta al polvo de
la tierra, el producto no se mantiene refrigerado, poco espacio).

Movilidad adecuada para reparto de
productos

MOVILIDAD ACTUAL

La empresa puede llegar a sus consumidores finales a través de los canales

de distribucidn: directo e indirecto de la siguiente manera:

5.5.3.1. Canal directo

FABRICA LACTEOSBOL CONSUMIDOR EINAL

»
»

Se utilizara el canal directo, porque la empresa vende sus productos a sus
clientes internos, proveedores de materia prima cuando estos realizan su
respectivo cobro, los comunarios de la zona y personas visitantes a la planta,

son clientes que adquieren los productos para su consumo en dicho lugar.
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Asi también, la empresa realiza el respectivo reparto de los productos para

el desayuno escolar y en algunas ocasiones transporta los pedidos para la
distribuidora SAN ROQUE S.R.L. (subsidio). De esta forma la empresa tiene

un canal directo.

La estatal también puede optar por tener:

PUNTOS DE VENTA LACTEOSBOL, puntos de venta propios de la
empresa, manejados por personal de la misma para ello se recomienda a
la empresa aperturar un punto de venta en la ciudad de Tarija en una
zona donde aglomere mayores cantidades de personas (mercado central,
campesino, etc.) y a largo plazo aperturar mas puntos de venta en los
diferentes lugares de la cuidad.

5.5.3.2. Canal indirecto

FABRICA LACTEOSBOL — AGENTE — DETALLISTA — CONSUMIDOR FINAL

Este canal es recomendable para la empresa porque:

Los agentes.- Tienen como funcion ofertar los productos mediante su
propio cuerpo de vendedores, por lo tanto su cuerpo de personal es quien
puede hacer llegar los productos a los supermercados, mercados, tiendas
de barrio y kioscos quienes vienen a ser los detallistas y estos hacen que
el producto llegue al consumidor final. Entonces, la empresa debe contar
con la cantidad necesaria de agentes distribuidores para cubrir la ciudad
de Tarija, para ello tiene que estratificar las diferentes zonas de la ciudad

para cada agente distribuidor.

Por otra parte la empresa puede contar con:

AGENCIAS, esto significa la utilizaciébn de terceras personas y que las
mismas inviertan dinero en los productos de la empresa para tener su
propio negocio en el rubro de los lacteos, para esto, es necesario tener
muy buenas relaciones publicas con la poblacion para captar a terceros

gue estén interesados en adquirir los productos.

21



Los agentes y los detallistas juegan un papel importante, por ello se debe
atribuirles importancia, ya que a los mismos se les tiene que dotar de
material logistico para la difusién de los productos de la empresa e incentivar
a los mismos a través de politicas de ventas (por ejemplo una politica puede
ser la comision sobre las ventas del 6% o 10% dependiendo del volumen de
ventas que estos generen para la empresa, a estos intermediarios agentes
se les debe plantear objetivos de venta, es decir, vender una cantidad
minima que la empresa adopte como politica).

La empresa debe tener muy en cuenta a la hora de escoger a sus
intermediarios, ya que estos juegan un rol importante en la comercializaciéon y
el traslado de los productos, por ello los intermediarios se remitiran a

cumplir las siguientes funciones:

e Informar los aspectos conductuales de los consumidores vy
competidores, es decir, recopilar informacion oportuna a través de los
requerimientos de los segmentos de mercado y las posibles reacciones
de los competidores.

e Promocionar el producto a mercados actuales o nuevos, considerando
los aspectos de exposicion o exhibicion de los productos frente a
consumidores finales.

e Tener la capacidad de acordar satisfactoriamente los precios y las
cualidades del producto, con la empresa y el consumidor final.

e Contar con una adecuada solvencia financiera fundamentalmente para
cubrir con las obligaciones que se contraen con la empresa.

e Los intermediarios deben mantener la provision fisica para el respectivo
cuidado de los productos, en cuanto al transporte, a la refrigeracién y el
almacenamiento de los mismos, ya que esto es responsabilidad del
intermediario para que el producto esté disponible al mercado con todos

los atributos requeridos por el consumidor final.
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5.6. PROMOCION

En el mercado competitivo, mas que desarrollar un buen producto, valuarlo
en forma atractiva y hacer que sea accesible para el mercado meta, la
empresa debe administrar un sistema de comunicaciones de mercadotecnia

en el que participan los intermediarios, consumidores y publico en general.

En este sentido, la promocién es una herramienta que permitira a la empresa
Lacteosbol comunicar los atributos de los productos y la difusion de la
imagen de empresa, de manera que permita convencer la mente del
consumidor mediante la publicidad, fuerza de ventas, telemercadeo y

relaciones publicas.

5.6.1. Identificacion de la audiencia meta

La empresa tiene la labor de comunicar al publico acerca de los productos
gue oferta, en este sentido debe concentrar sus esfuerzos en promocionar
sus productos al mercado objetivo definido anteriormente: madres de familia,
estudiantes de colegio y universitarios, constituidos por, bebes, nifios,

jovenes, por lo que a ellos se debe realizar todos los esfuerzos de marketing.

5.6.2. ¢ QUE SE PRETENDE CON LA COMUNICACION?

Considerando que mas del 90% de la poblacion de la ciudad de Tarija aun no
tiene conocimiento de la empresa Lacteosbol y de los productos que elabora
(segun Inv. de Mercado), por lo que al aplicar las distintas herramientas
promocionales se busca una respuesta en el mercado meta y como tal es la
compra o adquisicion del producto, de modo que para llegar a esta instancia
el consumidor pasa por diferentes estados: informacién previa, conocimiento,
atractivo, preferencia, convicciony compra.

Generalmente la empresa se puede enfrentar a tales estados cuando se

tiene un contacto directo con el consumidor y es ahi donde se tiene una
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comunicacion mas efectiva, ya que permite retroalimentar de manera
iInmediata y crear conciencia en los consumidores.

En cuanto a las fases de los estados del consumidor, se explican a
continuacion la forma como se debe tratar a los mismos:

Informacién previa

Teniendo conocimiento que un gran porcentaje del publico objetivo no tiene
conocimiento acerca de la empresa, 0 si sabe de la existencia de la misma
pero no de los productos que elabora; en este sentido lo primero que se debe
hacer es: que el comunicador (persona transmisora del mensaje, explica)
trate de crear conciencia en el potencial consumidor, se puede partir por el
reconocimiento del nombre de la empresa “LACTEOSBOL” y de los
productos que esta elabora.

Conocimiento

Suponiendo que los potenciales clientes ya tienen la informacion previa de la
empresa y los productos, pero estos pueden no conocer a profundidad,
entonces lo conveniente para la empresa es difundirle los atributos de los
productos, es decir explicarle de los beneficios, bondades de los mismos (ver
anexo 10) y hacerle degustar del producto, de esta manera los potenciales
consumidores profundizan sus conocimientos respecto a los productos que

elabora la empresa.

Atractivo

En este estado se supone que el consumidor potencial ya tiene conocimiento
de los productos que elabora la empresa, entonces a la empresa debe
interesarle ¢Qué opina del producto? ¢Qué le parecié?. Si la mayoria dice
gue le gusto el producto y satisfacié sus expectativas, es una buena sefal

para la empresa.
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Preferencia

Las personas que mencionaron en la etapa del atractivo que el producto es
bueno y les gusto, los mismos pueden no preferir los productos
LACTEOSBOL sobre los productos de PIL TARIJA, PROLAC o PIL ANDINA
(como se vio en el estudio de mercado) ya que tales consumidores son
clientes de una de estas empresas. Entonces la empresa debe tratar de
conseguir la preferencia de los consumidores, resaltando la calidad, el valor,
la actuacion en el organismo y otras caracteristicas del producto para lograr
gue los consumidores vean a Lacteosbol como una empresa que elabora

productos de calidad y que los mismos cubren sus expectativas.

Conviccion

En esta fase la empresa debe convencer al consumidor de comprar los
productos de la empresa, por ello el comunicador (persona que transmite el
mensaje, explica) debe crear la conviccion que consumir productos

Lacteosbol representa mas salud, nutricion y calidad.

Compra

La empresa debe inducir a los consumidores a llegar a esta Ultima instancia,
para ello podria ofertar el producto a un precio relativamente competitivo, con
la debida cortesia y el mejor trato posible, para que estos tengan una buena

impresion de la empresa.

Dichos estados no solo se manifiesta o se enfrentan cuando se tiene un
contacto directo con el consumidor, sino que también se aprecia tales
estados en todo momento ya que persuasion e incidir en la decisién de

compra es el objeto de la comunicacion.
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5.6.3. MENSAJE A COMUNICAR AL MERCADO

Tras definir la respuesta que se desea (la compra), se debe crear el mensaje
mas efectivo para transmitir a los consumidores potenciales sobre los
productos.

Por ello, lo aconsejable para el contenido del mensaje es que este sea de

caracter emocional, es decir el tipo de reclamo a la emocion:

Este tipo de contenido de mensaje, trata de despertar las emociones
positivas y negativas que pueden inducir a la compra, estos incluyen
reclamos a la verglienza, que hacen que la gente haga lo que deberia hacer
(consumir méas leche y sus derivado lacteos) y deje de hacer ciertas cosas
(como beber cerveza, vino, alcohol).

Un mensaje que posee tal contenido es el siguiente:

Segun la FAO! Bolivia es uno de los paises que menos leche consume a
nivel mundial, mientras que el consumo de cerveza es superior al de la leche.
Cuando lo ideal seria consumir mas de 150 Its de leche al afio por persona,

GRAFICO N° 24 CONSUMO DE LECHE EN BOLIVIA VS CERVEZA
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Se considera que estas imagenes llamaran la atencién y por ende a la
reflexion de los consumidores, por lo que se asume que sus actitudes
respecto al consumo de lacteos sean positivas y un tanto negativas para con
la cerveza, puesto que el precio por litro de leche (cinco Bs) es inferior al litro
de cerveza (12 A 15Bs), en este caso seria vergonzoso que un consumidor
prefiera comprar mas bebidas y menos lacteos, teniendo conciencia de la
diferencia de precios y el efecto de consumir cada uno ya que una cerveza
genera pleitos, borrachera, accidentes etc. mientras que los lacteos fortifican

el organismo y contribuye a una buena alimentacion.

También se sugiere que el mensaje del consumo de los lacteos vaya
acompafado de la descripcion de los beneficios para la salud y la buena
alimentacion ya que los productos proporcionan excelentes beneficios para el
organismo del ser humano al ser procesados con el 100% de leche natural.
Ademas, tal mensaje se respalda por la Investigacion de mercado, descrita
en el anterior capitulo.

Entonces el mensaje puesto a consideracion es el siguiente:

“Lo mejor se comparte con tus seres queridos, disfruta de la deliciosa leche,
yogurt probiotico y kumis, tbmalos como mejor te guste.

Lacteosbol ayuda en el desarrollo de los nifios, te da mas calcio, te fortalece,
protege tu salud y ayuda a mantener una figura saludable. Lacteosbol
CUIDA TU SALUD CON PRODUCTOS 100% NATURALES™

5.6.4. MIX PROMOCIONAL
El mix promocional se desarrolla de la siguiente manera:
1. Promocion de ventas
2. Relaciones Publicas
3. Ventas personales
4. Publicidad

2 Mensaje para spot publicitario
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1. Promocién de ventas
La promocion es un instrumento masivo para las ventas, por lo que la
empresa puede desarrollar incentivos hacia los consumidores para estimular
la compra de los productos de lacteos Bolivia, resaltando que la promocion
de ventas es para atraer a personas que prueben el producto por primera
vez, para recompensar a clientes fieles y elevar el porcentaje de repeticion
de compra por parte de consumidores ocasionales.
En este sentido la persona encargada de area comercial debe fijar los
objetivos de la promocién de ventas, entre dichos objetivos pueden estar:
e Inducir a los consumidores potenciales a probar el producto nuevo
desarrollado por la empresa Lacteosbol, tal es el caso del Kumis.
e Recompensar a los clientes fieles a travées de incentivos
promocionales.
Objetivo para promocién mercantil
e Conseguir que los agentes y detallistas manejen productos de la
empresa de manera que anuncien el producto y concedan espacio en

sus refrigeradores para los mismos.

Instrumentos para la promocién de ventas:
Los instrumentos basicos que se sugiere implementar para promocionar los
productos son los siguientes:

a. Articulos publicitarios

b. Promociones mercantiles

c. Promociones empresariales
a. Articulos publicitarios
Los articulos publicitarios son objetos dutiles, que permiten usar a los
consumidores en sus actividades diarias o sirven de recordatorio, por ello se
plantea los siguientes articulos publicitarios acompafiados del logotipo de
Lacteosbol, como una forma de difusion de la imagen de la empresa y sus

productos:
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Lapiceras azules, con el logotipo de la empresa para intermediarios y
consumidores que adquieran el producto en los puntos de venta o en la

planta Lacteosbol, ya que una lapicera es un objeto util y de uso continuo.
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Calendarios de bolsillo, escritorio y pared, donde haga mencion de la

importancia de consumir leche y sus derivados de LAacteosbol,
acompafada de la piramide nutricional y desde luego los numeros de
contacto de la empresa. los calendarios de mano para los consumidores y
los de pared a agentes e intermediarios, se recomienda los calendarios
porque ahi se encuentra fechas importantes y es una forma de controlar

las actividades de manera diaria, semanal o mensual.
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Llaveros plasticos impresos con el logotipo de la empresa, este es un
articulo que va acompafado a las llaves y de uso diario, esta es una

forma de recordarle al consumidor sobre la empresa y los productos cada

vez que agarre su llavero.




b. Promociones mercantiles

Es de importancia, puesto que los agentes y detallistas son quienes manejan
los productos, le conceden espacio en su refrigerador, promueven e
impulsan la compra ante los consumidores, por esta razon se les debe
incentivar con extras y articulos de uso diario para sus actividades como:

e Los extras hace referencia al aumento de productos que la empresa
debe hacer, debido a que los lacteos en ocasiones tienden estar
pinchados o reventarse los sachets, por lo que una forma de
contrarrestar esto es, por cada 100 yogurts en sachets aumentar 2

para cualquier contingencia.

e Asi también, otra forma de promociones mercantiles dirigidas a los
intermediarios son: libretas de nota o agendas, chalecos, gorras,
bolsas y tableros que identifiquen a los mismos como parte de la

empresa Lacteosbol.
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PEDIDOS PARA LA
SEMANA H

c. Promociones empresariales

En este tipo de promocion estan:

Las ferias del ramo, es decir la empresa puede participar en ferias
educativas que la Universidad Juan Misael Saracho organiza,
mediante los estudiantes. La empresa puede dar apoyo en cuanto al
material de informacion y algunos productos a los estudiantes que
expondran sobre la empresa, esta es una manera de promocionar el
producto a los estudiantes universitarios.

Participar en la ferias del queso, promocionando los productos.

ferias de exposicion de empresas publicas y privadas

Feria o Festejo del Dia Nacional de la leche.
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2. RELACIONES PUBLICAS
Las relaciones publicas, permite comunicarse con los diferentes publicos de
la empresa, obteniendo propaganda favorable, creando una imagen social
buena y permite desviar los rumores en caso de hechos negativos.
Las relaciones publicas pueden servir a la empresa para promover el
consumo de sus productos a través de los siguientes de programas

a. Las relaciones con la prensa

b. La propaganda del producto

c. Los comunicados de la sociedad

d. El cabildeo

a. Las relaciones con la prensa
Se sugiere a la empresa crear vinculos de amistad con los medios de
comunicacion en la ciudad de Tarija, siendo una forma de relacionarse con la
prensa, aperturando espacios en los programas televisivos y radiales a la
cabeza de la gerencia se puede entablar conversaciones de prensa ya que
los medios de comunicacion (periodistas) muchas veces ayuda en la difusion
de la imagen de la empresa, por ello es aconsejables que la empresa
desarrolle tales técnicas y aprovechando dias especiales para comunicar las
caracteristicas de la empresa y sus productos (en programas como la
Revista del canal local UNITEL ya que este es el canal de mayor audicion
por la poblacion). Entre algunas fechas pueden estar:

e El dia nacional de la leche, el 26 de octubre

e La mencién sobre la participacion de la empresa en la feria EXPOSUR

y en otras actividades que esté involucrada.

b. La propaganda del producto
La empresa se encuentra operando recientemente en el mercado y tiene
desarrollado un producto nuevo a diferencia de la competencia, tal es el caso

del kumis, pero también pretende producir leche en sachets y refrescos
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lacteos, entonces la empresa puede hacer publicidad a estos productos
especificos, para inducir a los potenciales consumidores en la compra de
dichos productos de manera formal e informal.

c. Las comunicaciones con la sociedad

La empresa puede aplicar tal instrumento con mayor facilidad, puesto que es
nueva y tiene la caracteristica de ser publica, es que despierta interés en
ciertos grupos por conocer la empresa, tal es el caso de los colegios,
instituciones y universidades. Estas unidades tienen el interés en cuanto a la
operacion de la empresa, su proceso productivo, sus productos y otras
caracteristicas de la misma, es asi que desean conocer la planta, su
infraestructura y tener un contacto directo con la fabrica, etc.

En este sentido es conveniente para la estatal crear tales relaciones y
acercamiento, permitiendo a dichas unidades conocer la planta industrial e
interactuar de manera directa, las mismas pueden expresar muy bien de la
empresa (de acuerdo a la forma en que hayan sido atendidos) y pueden
atraer a mas interesados, de tal forma que la empresa crea una imagen
positiva en la poblacién y esto permite que tales interesados se conviertan en

clientes para la empresa.

Por otra parte la empresa tiene en su plan interactuar con universidades, lo
gue permite dar cobertura a estudiantes para la realizacion de sus practicas

profesionales, constituyéndose en un aspecto positivo para la sociedad.

d. El cabildeo

Esta técnica consiste en que la empresa puede crear relaciones con otras
entidades publicas ya que es una forma de generar vinculos de amistad
entre organizaciones, lo que significaria para la empresa un factor positivo
porque a través de estas amistades o0 contactos puede generar convenios de

provecho para la misma como: ser proveedores de ciertos programas que las
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entidades gubernamentales crean para la poblacion (bebes, madres y
abuelos) o pedidos en grandes cantidades para algun evento o festividad
(Dia de la madre, intercambio de servicios, congresos, encuentros,

capacitaciones, etc.).

3. VENTAS PERSONALES
Las ventas personales incluyen presentaciones de ventas en ferias,
exposiciones y otros similares, con la intenciébn de crear la preferencia,
conviccién y accion de los consumidores.
En la parte del andlisis interno se describi6 la forma actual de promocionar
los productos y se observd que presenta algunas deficiencias, por ello se
propone a la empresa: participar en actividades que las autoridades de la
ciudad de Tarija y la Provincia Méndez organizan, pero acompafado de un
cuerpo de ventas, es decir, personas que ejecuten la fuerza de venta
(impulsadoras) y desde luego contar con el equipamiento y material
adecuado para promocionar los productos.
Por ello se sugiere a la empresa participar de manera activa en las
principales festividades y ferias de Tarija, donde aglomere mayor cantidad de
consumidores potenciales, tales como:

v Fiesta grande de San Roque

v' Ferias en la ciudad de Tarija en la zona Villa Fatima, Vibora negra,

mercado campesino, los dias sabados y domingos.

v" Feria EXPOSUR

v Feria del queso, etc.
De las mencionadas ferias (ver tabla 1) se recomienda a la empresa centrar
su atenciéon en las ferias de los dias sdbados y domingos en la zona villa
Fatima, vibora negra y el campesino, como asi la participacion en la feria de
negocios de la EXPOSUR. Se plantea tales ferias debido a que estas
aglomeran mayor cantidad de personas, (familias) ademas de ser las mas

visitadas y reconocidas en la ciudad.
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Para presentarse en tales ferias, es necesario que la empresa cuente con los

siguientes requerimientos:

Personal capacitado para ejecutar la fuerza de ventas, para ello la
encargada comercial debe capacitar a las impulsadoras sobre las
caracteristicas de la empresa, pero fundamentalmente de los beneficios
gue proporcionan los productos para que las mismas mantengan una
comunicacion eficiente con los consumidores, de esta manera las
impulsadoras de venta tendran la capacidad de responder cualquier
consulta o duda por parte del publico, siendo su funciéon principal:
persuadir en la adquisicién de los productos.

Material de publicidad, es decir tripticos, volantes, banner, tarjetas de
presentacion. Este es un material de apoyo que permite captar la
atencion de los potenciales consumidores, permitiendo asi promocionar
los productos en forma efectiva.

35



Disfrutadela .
_'Nueva Bebidalllacied

10 Razones para
consumir kumislll. .

» Elevalas defensas, mejorando la
resistencia a las enfermedades.
®Es perfecto fortalecer el
crecimiento y consolidacion de |os
huesos.

»Es el amigo ideal para
deportistas.

®Es el aliado perfecto para las
madres que quieren que sus hijos
sean sanos y fuertes.

#Regulay protege 1a flora
intestinal.

® Su consumo contihuo previene
cuadros infecciosos.

® Contribuye a evitar |a obesidad y

mantener una figura saludable.

. ®Previene enfermedades

Cardiovasculares.
rReducelaintolerancia ala
lactosa.

»Reduce |os niveles de colesterol

+ | en la sangre.

P =

Z.ulma Amanda Miranda

Responsable de Comercializacién

Tel: 72047497

www.lacteosbol.gob.bo

Planta de lacteos San Lorenzo

Tarija- Bolivia

7 ulma Amanda Miranda

Responsable de Comercializacién

Tel: 72047497
www.lacteosbol.gob.bo

Planta de ldcteos San Lorenzo

Tarija- Bolivia

e JE—

———

e Inflable (vaca), este material permitira captar el interés en los nifios, ya

gue se pueden tomar fotos y desde luego acercarse al stand o toldo

donde este la empresa y tener informacion de la misma.

e Mostradores frigorificos, puesto que los productos deben mantenerse

refrigerados por lo que es necesario que se cuente con este equipo.

e También es necesario un toldo para la proteccion de los productos vy el

espacio en gue se va a ocupar.

36



e Entre otros materiales que se requieren estan: mesa, plato, vasos
descartables pequefio, cuchillo, mordadientes, frutas, pan, tablero para
cortar el queso y estantes para la exposicion de botellas vacias (formar

una piramide de botellas vacias de yogurt).

4. PUBLICIDAD
Si la empresa Lacteos Bolivia tiene el interés en comunicar su existencia y
los productos que elabora, de manera mas rapida, entonces debe optar por
utilizar algun medio de comunicacion de alta audiencia para la difusion de la
misma con el objetivo de informar y persuadir a los potenciales consumidores
en la decision de compra.
Por ello se plantea la publicidad, mediante los siguientes medios

a. Spot publicitario por television, canal 30 (UNITEL)

b. Jingle por radio (FIDES)

c. Publicidad en el periodico (El pais).
Dichos medios de comunicacion presentan una mayor demanda Yy
preferencia alta en los consumidores, segun el estudio de mercado.
a. Spot publicitario y jingle
Para ejecutar un spot publicitario y jingle, es imprescindible lo qué se va a

decir y el como se va a decir, por ello se debe encontrar el mejor estilo, tono,
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texto y formato para ejecutar el mensaje, esto con ayuda de expertos en
disefio grafico.
b. Publicidad en el periédico (Anuncios publicitarios)

_'_/"//

P.P. Lacteos de Bollvio

Lo~

sl + salud

f + vida %;\

+ nutritivo
Es el alimento perfecto para tu familia

10 Razones para
consumir kumis/l. . .

E Eleva las defensas
EFortalece el crecimiento y
consolidacién de los huesos.
EEs el amigo ideal para
deportistas.

B Es el aliado perfecto para las
madres.

ERegula y protege la flora

! intestinal.

EPreviene cuadros infecciosos.
E Contribuye a evitar la
obesidad y mantener una
figura saludable.

EPreviene enfermedades
cardiovasculares.

\1:! EReduce la intolerancia a la
lactosa.

EReduce los niveles de
colesterol en la sangre.

] A
Porque nos interesamos en tu salud, la Cuidamos Con huestros productos




Alternativas de promocionar/comunicar los productos de la empresa
Publica Lacteos Bolivia, a través de:

e Pintados de pared en las agencias, tiendas de barrio, haciendo

referencia de la empresa

'tt;“

= w-a,wﬁa,ma!
€

2-F

e Sellados en vidrio de los supermercados haciendo referencia la

presencia de los productos en tal supermercado

e Letreros gigantes (gigantografia) donde la poblacion en general pueda
ver el nombre de la empresa y hacer referencia de los productos que

oferta la empresa.
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e letreros pequefios, para colgar o pegar en las tiendas de barrio de
manera que permita comunicar a los potenciales consumidores que el

producto esté disponible en tal punto de venta.

Otras formas de promocionar los productos Lacteos Bolivia:

La Responsabilidad Social Empresarial (R.S.E.) hoy en dia, permite crear
una imagen solida de la empresa generando compromiso en los
beneficiarios y la sociedad en general, por ello se plantea las siguientes

actividades:

La empresa publica tiene la caracteristica del bien social, por lo que se
asume que le interesa el bienestar de la poblacion, en este sentido podria
crear convenios con las escuelas para realizar el programa “Nutricion con
Lacteosbol” (sugerencia del nombre del programa) dicho programa tendria
como tema principal, transmitir a los estudiantes sobre la alimentacion,
nutricion adecuada y los beneficios de consumir lacteos. Dicha ensefianza
requerira del apoyo de titeres, actuaciones especiales (dramatizadas),
payasos, globo inflable, etc. Ya que estas cosas motivan en los nifios a
despertar sus intereses por descubrir y sobre todo a divertirse con tales
actividades, asi mismo este programa tendra la finalidad de incentivar el

consumo de leche y llamar a la reflexién sobre la adecuada alimentacion.
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Otra forma de comunicar los productos de la empresa, es incentivando a la
promocion y pre promocién de los colegios de la Prov. Cercado a participar
del evento “cuida, limpia y protege” (mantener limpia la ciudad para cuidar
el medio ambiente, protegiendo la salud, sugerencia del nombre del evento)
dicho concurso tendria como actividad, recolectar como minimo 10000
bolsas de plastico de los productos Lacteosbol en el lapso de un mes. Tal
evento puede contar con el auspicio del gobierno nacional y local, para
otorgar los premios al colegio ganador, esta actividad se constituye en parte
de la responsabilidad social empresarial de la empresa ya que estaria
cuidando el medio ambiente por medio del reciclaje de bolsas y al mismo

tiempo genera una buena imagen de la empresa.

5.7. IMAGEN DE LA EMPRESA

Logotipo de la empresa

El logotipo de la empresa se mantendra, ya que hace referencia a la
empresa, la gota blanca representa la leche en un contenedor y al medio de
este se encuentra los colores de Bolivia como referente que Lacteosbol es de
los bolivianos. En cuanto al color azul y blanco del logotipo identifica a los

lacteos, denotando la higiene y cuidado que se tiene con los mismos.

Slogan
“L ACTEOSBOL CUIDA TU SALUD”
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En cuanto a la propuesta del slogan se sugiere “Lacteosbol cuida tu salud”
porque en la Investigacion de mercado y el analisis del macroentorno la
poblacion carece de una buena alimentaciébn en cuanto a nutrientes,
entonces la empresa proporcionara productos con elevados nutrientes al ser
procesados con el 100% de leche natural, de ahi el slogan propuesto, para
cuidar la salud de los consumidores con lacteos de calidad (naturalidad).

5.8. POSICIONAMIENTO

El objetivo central de las estrategias promocionales y demas variables
(producto, precio, plaza) es el buscar el posicionamiento en el mercado, en
este sentido se busca una imagen positiva y reconocida para los productos
de LACTEOSBOL, suscitando la percepcién deseada en la mente del
consumidor hacia los distintos productos ofertados por la fabrica.

El mercado objetivo, y los segmentos identificados deberan tener
conocimiento de los atributos y beneficios que conlleva el consumo de

productos lacteos, pero de la empresa Lacteosbol (ver anexo 11)

Una forma de ocupar un espacio en la mente del consumidor es a través del

slogan propuesto anteriormente acompafiado de logotipo de la empresa
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5.9. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

TABLA N° 33 VARIABLES DE POSICIONAMIENTO

VARIABLE

DESCRIPCION

Calidad

La empresa puede posicionarse utilizando
esta variable ya que los productos tienen la
caracteristica de ser procesador con el 100%
de leche natural, sin adulteraciones por lo que
sus productos contienen mas nutrientes para
el organismo del ser humano. Por lo tanto
esta variable puede constituirse en una forma
de posicionamiento para la empresa publica

de lacteos.

Posicionar con respecto a

la competencia

La empresa puede utlizar esta variable
porque es reciente en el mercado y de alguna
forma dicha empresa se encuentra por debajo
de sus competidores, por lo que lacteos de
Bolivia reconozca su posicion actual en el
mercado y a partir de esta valoracion trate
superar a sus competidores, logrando asi un

mejoramiento continuo.

Atributos especificos del

producto

Otra forma de posicionar a la empresa
Lacteosbol, es la de difundir los atributos de
los productos que elabora resaltando las
bondades de los mismos, de esta manera los
potenciales consumidores toman conciencia
de ello y sienten la necesidad de adquirir los

productos.
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Asi también, el posicionamiento implica la utilizacion de frases cortas con
profundos mensajes, de manera que permita recordar con facilidad al
consumidor cuando vea un color o frase, inmediatamente éste asocie con
Lacteosbol, por ello se propone los siguientes mensajes (frases) de
posicionamiento:

v' “Las cosas buenas nunca se dejan”
Esta frase hace referencia que el consumir lacteos es bueno para la
salud, por ello nunca se debe dejar de consumir aquello que alimenta.
v' Kumis el campeén de la nutricion
Por ser una bebida lactea con excelentes propiedades nutricionales a
diferencia de los demas lacteos, brindando mas y mejores beneficios
para el organismo.
v' Lo mejor se comparte en familia
Hace referencia que los lacteos son buenos para la salud y nutricion,
por lo tanto hay que compartirlo con la familia, porque se asume que
los integrantes del hogar son los mas allegados y generalmente estan

juntos en el desayuno, cena o almuerzo.
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5.10. DISENO DE ESTRATEGIAS

Se considera que el actual mercado para el consumo de lacteos se
encuentra en constante crecimiento, por lo cual proponer estrategias de
crecimiento y estrategias competitivas permitira a la fabrica crecer e

incrementar la participacion en su mercado obijetivo.

A continuacion se presenta una propuesta en base a las estrategias

mencionadas, cuya implementacion en la fabrica se considera fundamental:
5.10.1. Estrategia de Crecimiento

Mediante este tipo de estrategia, se proyecta que Lacteosbol logre un
crecimiento y expansion de forma controlada y planificada dentro su mercado
objetivo identificado, sin dejar de lado la posibilidad de incursionar en los
demas segmentos vistos en pag. 152.

Se plantea una estrategia de penetracion de mercados, justificada por la
necesidad que se tiene de comercializar e incrementar los volumenes de
ventas en el mercado abierto (consumidores ajenos al subsidio y desayuno
escolar), estimulando a los consumidores a incrementar el gasto en

productos lacteos e incentivando la preferencia con respecto a Lacteosbol.

5.10.1.1. Estrategia de Penetracion de Mercados
Se plantea lo siguiente:

e Desarrollo de la demanda primaria; mediante las variables del
marketing operativo, con énfasis en la promocion para que los
consumidores conozcan los beneficios y ventajas de los productos.

e Incitar a los intermediarios a elevar los niveles de venta en cuanto a
los productos Lacteosbol, a través de los articulos promocionales
mercantiles para intermediarios y de bonificaciones por compras

mayores a lo visto en la tabla N°22.
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5.10.1.2. Estrategia de Desarrollo de Mercado

Teniendo en cuenta que el grado de participacion en el mercado objetivo
identificado puede alcanzar un nivel Optimo de participacion tras la
implementacion de la actual propuesta, se considera significativo proponer
acciones concretas para ingresar con los mismos productos a segmentos de

mercado nuevo, por lo que se propone:

e Incursionar en el segmento 3y 4 (pag. 153) ya que presentan una
demanda continua por productos alimenticios y nutritivos, los cuales
pueden optar por productos Lacteosbol.

e Crear nuevos circuitos de distribucion a traves de agentes de venta

para cubrir la mayor cantidad de tiendas de barrio.
5.10.2. Estrategias Competitivas

Se presenta una propuesta en base a la estrategia de seguidor de mercado
ya que la Fabrica Lacteosbol ocupa una cuota de mercado muy reducida,
adoptando un comportamiento adaptativo sobre sus decisiones con respecto

a la competencia.
5.10.2.1. Estrategia de Seguidor de Mercado

La fabrica debe adaptarse a los cambios en los productos que puede realizar
la competencia, puesto que si esta desarrolla nuevos productos, Lacteosbol
puede optar por imitarlos y ofertar un producto similar al mercado,
procurando mejorarlo y generar una ventaja adicional a través de productos
100% naturales, constituyéndose ésta su ventaja competitiva defendible ante

la competencia.
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PRESUPUESTO DE COSTOS ESTIMADOS PARA EL MIX PROMOCIONAL
Variable Articulo Especificacion técnica i Cantidad Pl
(Bs) (Bs)
Articulos publicitarios
Lapiceras Color azul, punta fina, con logotipo de 35 100 350
la empresa
Calendario de bolsillo Full color, minados matte o brillo 0,45 500 225
Calendario de pared 60 x 40, full color Couche 115 gr. 2,60 100 260
Calendario de escritorio Full color mediano, anillo metélico 2,20 100 220
Llaveros plasticos Color blanco, con logotipo de Empresa 4,50 100 450
Promocion | promociones mercantiles
de ventas Multibolsillos. color caqui con logotipo
Chalecos | . gotip 125 20| 2500
bordado
Gorra Color blanco, regulables y logotipo 37 50 1850
bordado
Tableros De plastico, tamafio oficio 8 50 450
Agenda Color negra con logo sellado 35 20 700
Bolsas De nylon, color blancas, tamafio 27*48 0,20 10000 2000
Tasas De porcelana, medianas con logotipo 11 100 1100
Ventas Impulsadoras de venta Joévenes de 18 a 25 anos,,de facilidad 60 5 120
personales de palabra, contrato por dia
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Tripticos De papel Couche 115 gr. full color 500 1,50 750
Rollers 0,80x2m Impre5|c_)r1 de banner con roller 490 5 980
full color, proteccion UV
Tarjetas personales Full color, minados matte o brillo 0,45 500 225
Inflable (vaca) Inflable a aire comprimido
Toldo Tamano 4x4 500 1 500
Disefo de spot publicitario Sistema digital profesional de 30 seg. 2436 1 2436
o iari I
Spot publicitario tv 6 pases diarios en los programas de 5900 1| 5900
mayor audiencia, durante un mes
Disefo de jingle+ Elaboracion de jingle (30 seg) por el
Publicidad grupo FIDES 500 1 500
Jingle por radio fides 1.0 P.as.es diarios durante un mes,l . 4000 1 4000
distribuidas en toda la programacion
Anuncios por periédico 1(8 .paglna 3mod x4 mod publicacion 1200 1 1200
diaria durante un mes
Pintados de pared Pintura Iat.ex color blanco, celeste, 140 5 280
Otras balde 10 litros
formas de | Sellado en vidrio Estampando adhesivo 0,80x2 mt 380 1 380
comunicaci . Impresion de valla full color en lona
on Letreros gigantes front light, proteccién UV anti hongo 600 1 600
Letreros para colgar Papel cuche barnizado grs de 350 gr 50 4 200
TOTAL 28176

Fuente: Elaboracién Propia de acuerdo a cotizaciones
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Si la empresa considera tales costos elevados en el presupuesto visto
anteriormente, puede optar por ajustar los precios usando los siguientes

articulos, a continuacién se muestra un ajuste en los costos:

TABLA N° 34 AJUSTE DE COSTOS PROMOCIONALES

) P.U. Total
Variable Articulo _
(Bs) cantidad (Bs)
Articulos publicitarios
Lapiceras 3,5 100 350
Calendario de pared 2,60 100 260
_ Llaveros pléasticos 4,50 50 225
Promocion i i
Promociones mercantiles
de ventas
Chalecos 125 10 1250
Gorra 37 50 1850
Tableros 8 20 160
Bolsas nylon 0,20 10000 2000
Impulsadoras de venta 60 2 120
Tripticos 500 1,50 750
Ventas
Rollers 490 2 980
personales :
Tarjetas personales 0,45 500 225
Toldo 500 1 500
o Disefio de spot publicitario 2436 1 2436
Publicidad _
Spot publicitario tv 5900 1 5900
Pintados de pared 140 2 280
Letreros gigantes 600 1 600
Letreros para colgar 10 4 40
TOTAL | 17.926

Los recursos para el pago de los diferentes requerimientos, se puede hacer uso de
los “FONDOS DE AVANCE”, ya que la empresa cuenta con recursos provenientes
del estado, dichas erogaciones deberan ser justificadas con su respaldo

correspondiente (factura).




5.10. PROGRAMA DE MARKETING

El presente programa de marketing, esta contemplado solo para la estrategia promocional

Variable - -
estratégica Actividad Duracién Responsable Recursos
Publicidad C Encargada de Sistema digital
Disefio del spot SR .
L Enero 2014 comercializacion profesional, spot de 30
publicitario
-Telepart seg
. . -publicidad mensual
Spot_p_u,bllcnarlo por De Enero a Junio del Canal 30 UNITEL 6 Pases diarios
television 2014
Ventas -Promociones en ferias de | De diciembre a marzo | -Encargada de -2 impulsadoras de
personales la zona villa Fatima, de 2014, por ser fechas | comercializacion ventas (8 dias al mes)

vibora negra, mercado

campesino, y otras ferias
(tabla 1) para intensificar
la venta de los productos

de continua festividad y
por lo general las
familias tienden a salir
de compras.

-Apoyo jefe de planta.

- Impulsadoras de
venta para
promocionar

- 5000Tripticos de los
productos

- 2 Rollers front ligh

- 1 Mostrador Frigorificos
- Toldo

-Mesa plastica
-Platos

-Vasitos descartables
-Cuchillo

-10 Cajas de
Mordadientes
-Mostradores
-Productos de la
empresa para
degustacion y venta

Exposicion en la Feria

Noviembre 2013 y 2014

-Encargada de
comercializacion

2 impulsadoras de
ventas
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EXPOSUR

-Apoyo jefe de planta.
- Impulsadoras de
venta para
promocionar

-Apoyo de los
administrativos de la
planta.

Personal operario de
la planta

- Tripticos de los
productos

- 2 Banner front ligh
-Globo inflable

- 1 Mostrador Frigorificos
- Toldo

-Mesa plastica

-Platos

- bolsa de Vasitos
descartables

-Cuchillo

-Cajas de Mordadientes
-Mostradores

-Productos de la
empresa para degustar y
vender

-Data show

-papel de mesa
-Movilidad para
transporte

Promociéon de
ventas

incentivos hacia los
consumidores para
estimular la compra de los

Enero 2014 (1 sola vez
al afio por persona)

-Encargada de
comercializacion

-100 Boligrafos con
logotipo de la Empresa
-100 Calendarios de

productos de lacteos pared.
Bolivia -50 Llaveros
Incentivos para Enero 2014 (1 sola vez -Encargada de -10000 bolsas nylon
intermediarios al afio por intermediario) | comercializacion -10 chalecos

-10 tableros

Material para apoyar las
promociones

Gestion 2014

-Encargada
comercializacion

500 Afiches de papel
cuche, tamafio 60*
40cm
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6 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado la investigacion es su totalidad y haber elaborado
la propuesta, se llega a las siguientes conclusiones:

La carencia de estrategias promocionales formalmente definidas,
dificulta una 6ptima comunicacion con el mercado objetivo.

La situacion politica en el medio se muestra inestable, por lo que el
cambio de autoridades gubernamentales a nivel nacional, regional y
local que se puede dar en las préximas elecciones implica el cambio
de ideologia y accionar de los proyectos y programas de autoridades
actuales, por lo que beneficia en algunos sectores y en otros no. De
manera que la empresa Lacteosbol puede verse afectada por tales
cambios politicos.

En caso de mantenerse el entorno politico se muestra favorable para
la empresa publica Lacteosbol ya que esta depende del estado, por lo
tanto tiene todo el respaldo del actual Gobierno.

En el entorno cultural que se vive en la ciudad de Tarija es favorable
para la estatal ya que puede permitir intensificar la comunicacién de
sus productos en su mercado objetivo y reducir el nivel de
desconocimiento en los potenciales consumidores.

Existe una considerable poblacién dispuesta a adquirir los productos
de la empresa, por lo que se constituye en una oportunidad de
ingresar al mercado y cubrir sus expectativas de manera eficiente.

La elaboracion de productos 100% naturales, genera una ventaja
competitiva defendible, orientada a la calidad y salud en los
consumidores, por ello la estrategia de posicionamiento en la difusion
de los atributos.

Las estrategias propuestas permitiran a Lacteosbol, lograr el
posicionamiento e incrementar sus ventas, generando asi una mayor

participacion en el mercado identificado.
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cuenta

1. RECOMENDACIONES

Se sugiere a la empresa publica procesadora de leche Lacteosbol, tomar en

las siguientes recomendaciones dirigidas al area comercial

(Promocionamiento).

Realizar estudios de mercado de manera anual para identificar
posibles cambios en el comportamiento del consumidor y poder cubrir
sus necesidades y expectativas de los mismos.

Atribuirle importancia a las exigencias de los actuales clientes en
cuanto, las promociones de venta, descuentos e incentivos, por ser
una forma de crear relaciones estrechas con los clientes y fidelizarlos
a los mismos.

Contar un equipo de apoyo que ejecute la fuerza de ventas, logrando
asi una difusion mas efectiva de los productos de la empresa.

Efectuar la publicidad a través de medios de comunicacion masivo,
como el canal Unitel, periodico el pais o la radio FIDES, debido a que
estos medios concentran una cantidad significativa de potenciales
consumidores, permitiendo asi llegar de manera mas rapida al
mercado obijetivo.

Crear relaciones a largo plazo con clientes actuales y potenciales, a
través de productos que cubran sus expectativas, cumpliendo en
forma oportuna las exigencias que presenten los mismos para lograra

preferencia el mercado.
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