CAPITULO |
PLAN DE INVESTIGACION



1. ANTECEDENTES

Todas las empresas utilizan diferentes estrategias para darle mayor participacion a sus
productos dentro de los mercados, con el fin de dar a conocer al consumidor final las
ventajas que el uso del producto tiene para ellos. Cuando existen diferentes empresas
0 negocios que dirigen sus productos a satisfacer una necesidad, es necesario emplear
una serie de estrategias que le permitan participar en el mercado de manera continua,
ganar una posicion dentro de este, que genere resultados tales que los lleven a continuar

con la produccion y comercializacion de sus productos.

Con el objetivo de lograr un mayor éxito en la implementacion de estrategias, las
empresas deben incluir dentro de sus acciones, planes que logren abarcar la totalidad o
por lo menos la gran mayoria de los actores que participan en el ciclo completo de
ventas, ya sea resaltando las ventajas que tiene el producto sobre los demas que estan
participando o por medio de diferentes incentivos que motiven la intencién de venta
por parte de los vendedores y la intencion de compra por parte de cada uno de los
clientes, todo esto con el proposito de conseguir su aceptacion y la fijacion de la marca

dentro de sus mentes.

Para lograr lo anteriormente expuesto, es de vital importancia entregar informacion que
en realidad refleje las caracteristicas propias del producto y que a su vez puedan ser
percibidas y comprobadas, ademas generar una cultura de continuidad con las
actividades que se realizan, de tal modo que las marcas creen presencia y reflejen un

apoyo permanente para cada uno de los implicados o interesados en sus beneficios.

La microempresa “PROTARIXA” inicia sus actividades el 6 de noviembre de 2017 en
la ciudad de Tarija, el cual esta establecida legalmente en FUNDEMPRESA y cuenta
con CI/NIT: 1777193016; esta idea de negocio nace por el interés de una persona, la
Lic. Sofia Segovia Veldsquez en el campo de Contaduria Pablica graduada de la
Universidad Autonoma Juan Misael Saracho, como asi también realizo el curso de

Transformacion de Alimentos en el programa denominado Centros de Autoempleo y



Produccién (CAP) promocionado a traves de la Secretaria de Desarrollo Econémico y

Productivo del Municipio de Tarija.

El negocio emprendido surge de la experiencia que obtuvo la Lic. Sofia Segovia al
terminar su curso en los centros CAP, teniendo en mente la Idea de Negocio de producir
Chorizos Parrilleros, con proteina vegetal a base de soya y carne. “La Incubadora de
Empresas” lanzado por el Gobierno Municipal le dio la oportunidad de llevar a cabo
su emprendimiento siendo una de las beneficiadas con un capital semilla de 21.000

bolivianos.

Empieza este negocio con la venta de solo Chorizos Parrilleros, una de las principales

ventajas de la microempresa fue el ofrecer una alternativa saludable.
Actualmente la microempresa cuenta con una amplia cartera de productos:

e Chorizo Parrillero

e Chorizo de freir

e Mortadela normal

e Mortadela Jamonada

e Mortadela primavera

e Jamones prensados

e Salchichas

e (Cababs

e Hamburguesa

e Butifarras

e Queso de chancho

e Jugos naturales de frutas

e Yogurt de diferentes sabores
De esta manera la microempresa busca ser lider en el mercado de embutidos para la

poblacién Tarijefia.



2. JUSTIFICACION

2.1. Justificacion Teodrica

La microempresa “PROTARIXA”, hizo evidente la necesidad de incrementar sus
ventas, es por ello que se realizara el proyecto de investigacion en el area de marketing,
que permita a la microempresa determinar las necesidades reales del mercado,
desarrollar y lanzar los productos de manera adecuada, establecer a través de que
canales se introduciran en el mercado, e identificar la mejor manera de comunicar su
marca del producto al mercado; ya que mediante el marketing se podra crear una
propuesta de valor para satisfacer las necesidades de los clientes, mantener relaciones

con los mismos y obtener beneficios justos.
2.2. Justificacion Practica

El presente proyecto de investigacion se realizara debido a que existe la necesidad de
incrementar el nivel de ventas de la microempresa “PROTARIXA” con el fin de utilizar
los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, que servira para optar el grado

Académico de Licenciatura en Administracion de Empresas.
2.3. Justificacion Cientifica

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

caracteristicas del producto y comprobar la hipdtesis planteada.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
3.1. Identificacion del problema

La microempresa desde que inici6 sus actividades no toma en cuenta la importancia
del marketing dentro de la organizacion, realizando todas las actividades relacionadas

al marketing de una forma empirica.

La microempresa “PROTARIXA” viene operando durante 3 afios en el mercado de la
ciudad de Tarija, al pasar el tiempo fue desarrollando una variedad de productos a base
de carne de cerdo y carne de res (Carnicos), lo cual hace evidente que esta requiera de
estrategias de marketing que le permita mejorar sus ventas, mantener y atraer nuevos
clientes para competir en el mercado. Asi mismo tiene un manejo deficiente de las
redes sociales (FACEBOOK. INSTAGRAM, WHATSAPP).

En los dltimos afios las ventas empezaron a disminuir gradualmente para la
comercializacion de sus productos, esta se limita a la venta directa en su Unica tienda
ubicada en el Barrio Lourdes, Av. Colon N° 2897 — A lado del SEGIP.

La microempresa actualmente carece de un mercado objetivo al cual dirigirse y realizar
todos los esfuerzos de marketing; considera que su mercado objetivo son todas las

personas.

3.2 Definicién del problema

Uno de los principales factores de mayor relevancia que afecta a la microempresa
“PROTARIXA”, es la carencia de estrategia de marketing, provocando una
disminucion en las ventas. ;De qué manera la ausencia de un plan estratégico de
marketing incide en la disminucion de las ventas de la microempresa PROTARIXA de

la ciudad de Tarija?



4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera la ausencia de un plan estratégico de marketing incide en la

disminucion de las ventas de la microempresa PROTARIXA de la ciudad de Tarija?

5. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
5.1. Objetivo General

Desarrollar un plan estratégico de marketing con la finalidad de incrementar las ventas
de la microempresa “PROTARIXA” de la ciudad de Tarija.

5.2. Objetivos Especificos
e Diagnosticar el estado actual de la microempresa PROTARIXA.
e Realizar una investigacion de mercados para determinar el grado de
conocimiento de la marcay las caracteristicas de los consumidores.
e Disefiar estrategias de marketing que permita incrementar las ventas de la
microempresa. “PROTARIXA”.
e Establecer una mezcla de marketing que le permita a la microempresa mejorar
su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Tarija.
e ldentificar los precios de venta competitivos que deberd ofertar a los
consumidores finales.
6. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Al desarrollar un plan estratégico de marketing la microempresa “PROTARIXA”,

incrementara sus ventas en la ciudad de Tarija.

6.1.Variable independiente

Plan estratégico de marketing

6.2. Variable dependiente

Incremento de las ventas



Cuadro 1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Determinar el nivel de satisfaccion con
Producto el producto.
Averiguar la calidad del producto.
_ Precio Com_parar r_1ive|es de precios. _
Plan Estratégico de Medir precios en la competencia.
Marketing (X) Determinar la calidad de
Plaza infraestructura.
Percibir el criterio de los clientes.
Promocién Seﬁalar_niveles de prc_)moci_c’m.
Comunicar ofertas e incentivos.
Clientes Cliente Fijo.
Cliente retenido (Fidelizar)
Incremento de las
Ventas (Y) ) Calidad.
Necesidades | precio.
Fiabilidad.

Fuente: Elaboracion Propia
7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1. Tipo de investigacion
Para el presente proyecto de investigacion se realizé una investigacion exploratoria la
cual permitié obtener informacién para poder llevar a cabo una investigacion mas

completa y con mayor profundidad al problema en estudio.

Con el enfoque cualitativo se obtuvieron datos que permitieron descubrir preguntas de
investigacién mediante la técnica como la entrevista no estructurada con expertos, la
cual permitié recabar datos que llevo a identificar el principal problema con el que

cuenta la microempresa.

Por otro lado, mediante la investigacion descriptiva, se pretende especificar las
caracteristicas, objetos o cualquier otro fendmeno que inciden en la disminucién de las

ventas de la microempresa en la ciudad de Tarija.



7.2.

Métodos de investigacion

Método analitico. Nos ayudara a conocer mejor el objetivo estudiado y sus
caracteristicas.

Método deductivo. Se refiere a un método que parte de lo general para
centrarse en lo especifico mediante el razonamiento l6gico y las hipotesis que
puedan sustentar conclusiones finales.

Método inductivo. A través de este método pueden analizarse situaciones
particulares mediante un estudio individual de los hechos que formula
conclusiones generales.

Método estadistico

Para la recoleccion de los datos primarios se utilizara el muestreo aleatorio
simple en la ciudad de Tarija, este nos sera util para el levantamiento de los
datos en base a encuestas dirigidas a hombres y mujeres entre 18 a 50 afios.
Segun datos del instituto nacional de estadistica INE en el censo 2017 la
poblacion es de 247.000 habitantes el 51,2% mujeres y 48,8% hombres.

Formula de muestreo aleatorio simple (M.A.S.)

ZZ*N*p*q
S e2x(N —1)+Z%+pxgq

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion

Z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de éxito o proporcion esperada

g: Probabilidad de fracaso

e: Precision (error maximo admisible en términos de proporcién)



7.3.Técnicas de investigacion

e Entrevista. Esta técnica se caracteriza por la obtencién de la informacién
mediante el andlisis con quienes toman decisiones, en este caso se materializo
con una entrevista al gerente general de la microempresa.

e Encuesta. Es una técnica de recopilacién de datos primarios en los que la
informacion se reune al comunicarse con una muestra representativa de

personas.
8. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

8.1. Delimitacion geografica
El presente proyecto de investigacion se realizaré en Bolivia, enfocado en personas que

viven en el area urbana de la provincia Cercado del departamento de Tarija.

8.2.  Delimitacion tedrica

El presente proyecto de investigacion estara sujeto a los aportes, teorias y conceptos de
las ciencias administrativas concretamente en el area de marketing de la microempresa
“PROTARIXA™.

8.3.  Delimitacion temporal
Para el presente proyecto de investigacion se consideraran datos e informacion de la

gestion 2018 al segundo semestre de la gestion 2020.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
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PRIMERA PARTE
ESTRATEGIAS DE MARKETING
CAPITULO 11

1. LA ESTRATEGIA
1.1.  Definicién de Estrategia

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

Arthur A. THOMPSON Jr., AJ. STRICKLAN 111, John E. GAMBLE define la

estrategia como:

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

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

“El modelo de decision que revela las misiones, objetivos 0 metas de la empresa, asi
como las politicas y planes esenciales para lograrlos, de tal forma que defina su
posicién competitiva, como respuesta de en qué clase de negocio la empresa esta 0

quiere estar y que clase de organizacion quiere ser.

Para un mejor entendimiento de la estrategia nos apoyaremos en la propuesta por
THOMPSON Jr. por lo que consideramos a la estrategia como un plan de accion, que

articulan los tiempos (largo, mediano y corto plazo), configurando los recursos y las

! Arthur A. THOMPSON Jr., A.J. STRICKLAN III, John E. GAMBLE: “Administration Estratégica”,
Pag. 3
2 Buenos Campos, Eduardo; “Direccién Estratégica de la Empresa”, Pag. 26
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capacidades de la empresa para adaptarse al entorno cambiante y acercarse al futuro
deseado.

2. EL MARKETING
2.1.  Definicion de Marketing

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

dice:

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

y competitivo de productos servicios generadores de utilidades.

Y el autor Philip Kotler menciona:

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

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

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

las necesidades y deseos del mercado meta.
2.2. Importancia del Marketing

El marketing estd en constante evolucién, lo cual ayuda a las empresas a poder
sobrevivir en el mercado, ya sea con fines comerciales o con fines sociales. Las
actividades que realiza ayudan ya sea de manera directa e indirecta a la venta de

productos en una empresa, asi como también, crean nuevas oportunidades para la

3 Lambin Jean- Jacques “Marketing Estratégico”, Pag. 5
4 Philip Kotler “Direccién de Mercadotecnia Anélisis, Planeacion y Control”, Pag. 31
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innovacion de nuevos productos, permitiendo la satisfaccion de las cambiantes
necesidades de los consumidores y proporcionar a la misma ves, méas utilidades a la

empresa.
Es asi que el autor (Philip Kotler, 2001), afirma la importancia del marketing:

“Concepto de marketing exige una nueva orientacion fundamental de la compariia,
que debe dejar de mirar sus productos para mirar hacia afuera y observar las

necesidades de los clientes”.®
Por otro lado, William J. Stanton define la importancia del marketing como:

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

facilidad con que podemos hacer compras.”®

Analizando ambos conceptos, se puede observar claramente que se refieren a que las
empresas deben constantemente preocuparse por satisfacer a los consumidores, por lo
cual deben adoptar un enfoque de marketing que tiene como objetivo principal conocer
y entender al cliente, que el producto o servicio pueda ser desarrollado y ajustado a sus

necesidades de manera tal que se venda solo.

Ademas, destacan lo importante que es fortalecer la relacion de las organizaciones con
las personas a través del marketing y la publicidad ya que es la base del sustento de

estas ya que buscan obtener beneficios econdémicos.
2.3.  Tipos de Marketing

Existen dos tipos de marketing, el estratégico y operativo por el cual son distintos; el
primero conlleva al analisis y el operativo a la accion tal como hace referencia el autor

Jean- Jacques Lambin. Cabe recalcar que el autor mencionado anteriormente nos

> KOTLER Philip, KELLER Kevin Lane. Direccion de Marketing. Pag. 4
& Stanton William J.-Etzel Michael J.- Walker Bruce J. Fundamentos de Marketing. Pag.18
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muestra los tipos de marketing como las dos caras de marketing que suelen ser las

principales funciones del marketing por el cual detallaremos a continuacion:
2.3.1. Marketing Estratégico
Segun el autor Jean- Jacques Lambin:

“La funcion del marketing estratégico es, pues, orientar la empresa hacia las
oportunidades econémicas atractivas para ella, es decir, completamente adaptadas a
sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y de
rentabilidad. La gestién de marketing en este aspecto se sitla el mediano-largo plazo;
su funcion es precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una
estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera

de productos’”

Mientras que el autor José Maria Sainz nos indica que:

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

ocupa de lo que hay que hacer”®

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

determinar directamente en la rentabilidad de la misma.
2.3.2. Marketing Operativo

El Autor Jean- Jacques Lambin define como:

" Lambin Jean Jacques. “Marketing Estratégico”, Pag. 8
8 Sainz de Vicufia Ancin José Maria: “El Plan de Marketing en la Practica” Pag. 41
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“La funcion esencial del marketing operativo es “crear” el volumen de negocios, es
decir, “vender” y utilizar para este efecto los medios de venta mds eficaces,
minimizando los costes de venta. El marketing operativo es, pues un elemento

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

Por otro lado, el autor José Maria Sanz menciona:

“El marketing operativo es mas agresivo y visible por corresponderse con la accion
de la gestion de marketing y operar en plazos de tiempo mas cortos. Su eficacia, sin
embargo, dependera de la calidad de las elecciones estratégicas fijadas previamente.
Viene a ser el brazo comercial de la empresa en su contribucion al logro de objetivos.
El marketing operativo es mas urgente ya que, sobre un rumbo ya trazado, trata de

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

Tomando como base las definiciones mencionadas se puede decir, el marketing
operativo esta orientado a la accion para cumplir los objetivos de la empresa y de esta
manera incidir en la rentabilidad a corto plazo. Para una mejor comprension el autor

Jean- Jacques Lambin describe las dos caras del marketing en el siguiente cuadro

® Lambin Jean Jacques. “Marketing Estratégico”, P4g.6
10 Sainz José Maria: “El Plan de Marketing en la Practica”, Pag. 42-43
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Cuadro 2 LAS DOS CARAS DEL MARKETING

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO
[Gestion de Analisis) (Gestiaon Voluntarista)
Anadlisis de las Necesidades: Eleccién del Segmento/s Objetivo
Definicion del Mercado de
Referencia

| Plan de Marketing
(Objetivos, Posicionamiento,

Segmentacion del Mercado: Tactica)

Macro y Micro-5Segmentacion |

| Presion Marketing Integrado (4F)

Analisis del Atractivo: — (Producto, Puntos de venta,
Mercado Potencial — Ciclo de Precio, Promocion)
vida |

Anadlisis de Competitividad:

Presupuesto de Marketing
Ventaja Competitiva Defendible
| Puesta en Marcha de un Plan y

Eleccion de una Estrategia de Control
Desarrollo

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

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

deseos de los consumidores mejor y mas eficiente.
2.4.  Estrategia de Marketing
Concepto por José Maria Sainz.

“El marketing estratégico cuya actuacion cubre el medio-largo plazo, y se orienta a
satisfacer las necesidades del cliente que constituyen oportunidades econdmicas

atractivas para la empresa. Podria asociarse con lo que es la mente de la empresa. Es
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mas trascendente en cuanto que marca el rumbo, afianzandolo o cambiandolo, se

ocupa de lo que hay que hacer”.*!

Concepto por Philip Kotler.

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

también es necesario saber con exactitud como funciona el marketing. 2

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

disefiadas imprescindibles para conseguir los objetivos definidos.
3. MEZCLA DE MARKETING

Los autores lo definen de la siguiente manera.

El autor Andrés Suarez, define la mezcla de marketing como:

“Accion combinada de varios instrumentos o variables de accion comercial. El quit de
la cuestion se halla en encontrar una mezcla o combinacion tal que con un coste dado

se alcance la mayor eficacia comercial ”.*®
Mientras que los autores Philip Kotler, & Gary Armstrong definen que:

“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer

para influir en la demanda de su producto”™*

11 Sainz de Vicufia. “El plan de Marketing en la Practica” Pag. 39

12 KOTLER Philip KELLER Kevin Lane. Direccién de Marketing. Pag. 35

13 Suarez Suarez Andrés, “Diccionario de Economia y Administracién”, Pag. 179
14 Kotler Philip, & Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”, Pag. 52
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Cuadro 3 LAS 4 Ps DE LA MEZCLA DEL MARKETING

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de credito
Envase
SEVICIOS Clientes

Meta
Posiciona-
miento
Buscado

Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion Surtldo.
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transporte

Logistica

Fuente: Kotler, Philip. Fundamentos de Marketing, pag. 53

En sintesis, expresamos que la mezcla de marketing, es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un resultado o respuesta que

desea el mercado meta.
3.1.  Variables de la Mezcla del Marketing

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

Plaza, y Promocion. Las cuales desglosaremos a continuacion:
3.1.1. Producto
Para los autores Kotler, & Armstrong definen que:

“El Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,

adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad’*°

Mientras que Lina Maria Echeverri, nos indica:

“El termino producto hace referencia a un conjunto de atributos tangibles e

intangibles que satisfacen necesidades y deseos del cliente. Reline elementos como:

15 Kotler, Philip & Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”, Pag. 199
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disefio, marca, envase, garantia, calidad, funcionalidad, soporte, accesorios y

servicio” .18

Por otro lado, los autores Willam Stanton & Charles Futrell:

“El producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una forma
identificable. Cada producto tiene un nombre descriptivo (o genérico) que todo mundo

comprende” .’

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

Armstrong coinciden que el producto satisface un deseo o0 una necesidad.
3.1.1.1. Dimensiones de marca
Diego Monferrer manifiesta que:

“La marca puede definirse como un nombre, un término, una senal, un simbolo, un
disefio o una combinacion de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y

servicios que ofiece un vendedor y diferenciarlos del de sus competidores”.*®

Normalmente la marca suele estar compuesta por dos elementos:

» EIl nombre de marca, que es la parte de la marca que puede pronunciarse
(formada por una palabra, nimeros, letras, siglas, etc.).
> El logotipo, que es la parte de la marca que no puede pronunciarse pero que

se reconoce visualmente (un simbolo, unos colores, un disefio, etc.).

En los ultimos afios encontramos muchas empresas que introducen un nuevo elemento

en sus marcas, el slogan, el cual se entiende como frase identificativa en un contexto

16 Echeverria Cafias Lina Maria, “Marketing Practico”, Pag. 84
17 Stanton Willam y Futrell Charles “Fundamentos de Mercadotecnia” Pag. 207
18 Monferrer Diego: “Fundamentos de Marketing”, P4g. 103 - 109
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comercial de una idea (o de un proposito publicitario) resumida y representada en un
dicho.

Por otro lado, Kotler y Armstrong manifiesta que:

“Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacién de

estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio”.*®

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

calidad en cada compra que realice.
3.1.1.2. Decision del Nombre de Marca

La eleccion del nombre de la marca es muy importante, sobre todo en los productos de
consumo, por el tipo de producto, por el tipo de mercado y por comportamiento de

compra seguido por el consumidor.

Por ello, segiin Diego Monferrer?®, el nombre de marca ha de cumplir una serie de

condiciones minimas:

» Ha de ser facil de leer y pronunciar: para que sea facilmente recordado y
memorizado por los consumidores. Por ello es ideal que sea un nombre corto.

» Ha de ser facil de reconocer y recordar: por ello es importante que llame la
atencion de los consumidores y que sea original y que tenga algin tipo de
conexion con el producto que representa.

» Ha de ser evocador de las cualidades del producto: de forma que cuando el

consumidor lo vea pueda evocar los beneficios que le ofrece el producto.

19 Kotler & Armstrong: “Fundamentos de Marketing”, P4g. 208
20 Monferrer Diego: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 104
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» Ha de ser registrable y protegible: ya que ha de inscribirse en el Registro
Mercantil, y para ello ha de cumplir una serie de requisitos legales.
» Ha de ser aplicable en los mercados extranjeros: que sea de facil

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

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

continuacion:

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

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

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

de otras maneras?

El nombre de la marca es una de las sefiales mas poderosas que posee cada empresa.
Sin embargo, mucha gente comete el error de tratar de articular su marca antes de
haberla definido totalmente, y eligen el nombre sin considerar la facilidad de recordar
el producto, las cualidades, si cuenta con registro 0 no y si el producto es
comercializable en el extranjero; asi como nos manifiesta Monferrer al que tomaremos

como referencia en nuestro trabajo
3.1.2. Precio
Los autores lo definen de la siguiente manera:

Philip Kotler & Gary Armstrong sefialan la definicion del precio:

21 Kotler y Keller: “Direccién de Marketing”, Pag. 282
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“Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”?

Por otro lado, Jean Jacques Lambin menciona que:

“El precio es la expresion monetaria del valor y como tal, ocupa una posicion central

en el proceso del intercambio competitivo” %3

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

3.1.2.1. Factores que Influyen en la Determinacion de Precios

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

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

“Que el precio es el unico elemento de la mezcla del marketing que produce ingresos;
todos los demés elementos representan costos. La fijacion de precios y la competencia
de precios son el problema nimero uno que muchos ejecutivos de marketing enfrentan,
y muchas comparfiias no manejan bien la fijacion de precios. Un problema frecuente es
que las compafias reducen los precios muy rapidamente para obtener una venta, en
vez de convencer a los compradores de que su producto tiene mayor valor y que el
precio mas alto vale la pena. Otras equivocaciones comunes incluyen precios

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

Por otro lado, los autores William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker mencionan:
“Una compaiiia que conozca su objetivo de asignacion de precios puede avanzar al

centro de la administracion del precio: la determinacion del precio base del producto.

22 Kotler Philip y Armstrong Gary: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 263.
23 Lambin Jean- Jacques “Marketing Estratégico” Pag. 468.
24 Kotler Philip y Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”. P4g. 263.
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Dejar de considerar los diversos factores interrelacionados que afectan a la

asignacion de precios es el error mds comuin que cometen las empresas pequeiias”. %>

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

los consumidores el valor que realmente llega a costar un producto.
3.1.2.2. Factores a Considerar al Fijar Precios

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

competencia.

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

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

e Fijacion de precios en el buen valor: Los mercadélogos han adoptado
estrategias de fijacion de precios basada en el buen valor para ofrecer una
combinacion perfecta de calidad y buen servicio a un precio aceptable.

e Fijacidn de precios de valor agregado: vincula caracteristicas y servicios
de valor agregado a las ofertas para diferenciarlas y apoyar asi precios

mas altos, en vez de recortar precios para igualar los de la competencia.

%5 Stanton William, Etzel Michael. Walker Bruce “Fundamentos de Marketing”, P4g. 384.
%6 Kotler Philip y Armstrong Gary. “Fundamentos de Marketing”. Pag. 264.265. 267.
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2. Fijacion de Precios Basada en el Costo: EI método de fijacion de precios més
simple es la fijacion de precios de costo mas margen, es decir, sumar un margen
de utilidad estandar al costo del producto.

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

3.1.3. Plaza

Plaza (distribucion) o mas conocida como canal de distribucién que los autores lo

definen de la siguiente manera:
Kotler y Armstrong definen:

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

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

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

el consumidor”.?®

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

disposicion de los consumidores.

Plaza (distribucién) o mas conocida como canal de distribucién que los autores lo

definen de la siguiente manera:

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

disposicion de los consumidores.

27 Kotler Philip y Armstrong Gary: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 300.
28 Lamb Charles W. Hair Joseph F y McDaniel Carl. “Marketing”. Pag. 417.
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3.1.4. Promocion

Por altimo, tenemos la variable de promocion que dichos autores como Philip Kotler
& Gary Armstrong definen el concepto de este modo:

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

convencen a los consumidores meta de comprarlo” ?®

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

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

obtener una respuesta”.*°

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

pueda decidir realizar la compra.
3.1.4.1. Metodos de promocion

En base a los métodos de promocion, los autores William Stanton, y otros,
mencionanl: “La promocién, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de
influir. Tiene cuatro formas: la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas
v las relaciones publicas”. Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan

la funcién que puede representar en un programa de promocion.

/7

% La Venta Personal: Es la presentacion directa de un producto a un cliente

prospecto por un representante de la organizacién que lo vende. Las ventas

2 Kotler & Armstrong “Fundamentos de Marketing”. Pag. 52.
30 Lamb Charles W. Hair Joseph F y McDaniel Carl. “Marketing”. Pag. 525.
31 Stanton William, Etzel Michael J., Walker Bruce J.: “Fundamentos de Marketing”, Pag. 569-570.
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personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una

persona de negocios 0 a un consumidor final.

X/

% La Publicidad: Es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta méas habituales para los anuncios son los medios de transmision

por television y radio y los impresos (diarios y revistas).

X/

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

venta 0 una compra.

7/

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

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

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

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

e Publicidad: Transmision de informacion impersonal (porgue se dirige a todo
el mercado) y remunerada para la presentacion y promocion de ideas, bienes
0 servicios, efectuada a través de los medios de comunicacion, mediante
anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es controlado
por el anunciante.

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

e Relaciones Publicas: conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener o

proteger la imagen de un producto o empresa ante el publico y la sociedad.

32 Monferrer Diego: “Fundamentos de Marketing”, P4g. 153.
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e Venta Personal: es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la
cual se transmite informacién de forma directa y personal a un cliente
potencial especifico con el objetivo de convencerle de los beneficios que le
reportara la compra del producto.

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

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

convencimiento al momento de realizar la compra.
4. SEGMENTACION DE MERCADO

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

Armstrong que lo definen de la siguiente manera:

“los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mas
sentidos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o
practicas de compra. Mediante la segmentacion de mercados, las compafias dividen
mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede
llegar de manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus

necesidades unicas. "%

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

ofrecer a las personas.

33 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 165.
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4.1.  Segmentacion de mercado de consumo

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

mejor forma de ver la estructura del mercado.”*

4.1.1. Segmentacion Geografica

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

geograficas con respecto a las necesidades y los deseos.

4.1.2. Segmentacion Demograéfica

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

de acuerdo con las variables demogréficas.®

4.1.3. Segmentacién Conductual

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

segmentos de mercado.3®

3 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 165.
% KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 167.
3% KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 170.
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Analizando el concepto de segmentacion cada una de sus variables resulta importante
para una investigacion como en el presente proyecto segmentar el mercado para
aprovechar mejor las caracteristicas de los productos que pueden ofrecer la

microempresa Protarixa.

4.2. Mercado Meta

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

caracteristicas comunes, y a los que la comparfiia decide servir.®’
Por otro lado, William J. Stanton sefiala:

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

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

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

5. INVESTIGACION DE MERCADO
5.1. Definicion de Mercado

Segun el autor Kotler y Armstrong el mercado:

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

mediante relaciones de intercambio”.%®

Por otro lado, el autor Diego Monferrer Tirado menciona:

“Originalmente el termino de mercado se utilizo para asignar el lugar donde

compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. Los economistas

37 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 178.
38 Stanton William J.- Etzel Michael J.- Walker Bruce J. Fundamentos de Marketing. Pag. 160.
39 KOTLER Philip ARMSTRONG Gary. Fundamentos de Marketing. Pag. 8.
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optaron directamente esta conceptualizacién considerando el mercado como el

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

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

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

5.1.1. Investigacion de mercado

Para entender mejor la definicion de investigacion de mercados, recurrimos a los

autores Philip Kotler & Gary Armstrong donde sefialan que:

“La investigacion de mercado comprende un proceso sistematico de disefio, obtencion,
analisis, y presentacion de los datos pertinentes a una situacion de marketing

especifica que enfrenta una organizacién”.**

Mientras Naresh K. Malhotra define:

“La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion
de la informacién de manera sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia”.*?

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

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

mds sobre los clientes en curso y potenciales”*

40 Monferrer Diego. “Fundamentos de Marketing”. Pag. 51.

41 Kotler Philip & Armstrong Gary “Fundamentos de Marketing. Pag. 102.

42 Naresh K. Malhotra “Investigacion de Mercados, un Enfoque Prictico” P4g. 8.
3 Valderrey Sanz Pablo” Investigacion de Mercados Enfoque Practico” Pag. 14.
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La investigacion de mercados es el proceso que comprende las acciones de
identificacion, recopilacién, analisis y difusion de informacién con el propésito de
mejorar la toma de decisiones de marketing.

5.1.2.1. El Proceso de la Investigacién de Mercados

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

COmo un conjunto de seis pasos**:

Definicion del problema

Desarrollo de un planteamiento del problema
Formulacion de un disefio de investigacion
Trabajo de campo o recopilacion de datos
Preparacion y andlisis de datos

S A

Preparacion y presentacion de los informes
A continuacion, pasaremos a desglosar cada una de estas etapas:

1. Definicion del Problema

Para el autor Naresh K. Malhotra nos dice:

“La definicion del problema incluye la discusion con aquellos que toman decisiones,
entrevista con expertos de la industria, analisis de datos segundarios y quiza algunas
investigaciones de tipo cualitativo, como las que se hacen en las sesiones de grupo.”*
Mientras que el autor Gustavo Navia Quiroga escribe:

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

competencia y del mercado”.*®

4 Naresh K. Malhotra “Investigacion de Mercados” Pag. 21.
45 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados” Pag. 21.
46 Navia Quiroga Gustavo. “Investigacion de Mercados”, Pag. 130.
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Ambos autores concuerdan en que el primer paso para la definicion del problema es la
recoleccion de la informacion. Naresh Malhotra nos dice como recabar la informacion
mediante aquellos que toman decisiones, entrevista con expertos de la industria,
andlisis de datos segundarios.

2. Desarrollo de un Planteamiento del Problema

El autor Naresh Malhotra menciona que:

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

caracteristicas o factores que pueden influir en el diseiio de investigacion.”*'

3. Formulacion de un Disefio de Investigacion
El autor Naresh K. Malhotra indica:

“Un diserio de investigacion es una estructura o plano para conducir un proyecto de
investigacion de mercados. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la
informacion que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de la

investigacion.”*

4. Trabajo de Campo o Recopilacion de Datos

El autor Naresh K. Malhotra ensefia que:

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

encuestadores también forman parte del proceso.”*°

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

“La operacion de campo es aquella fase del proyecto durante la cual los

investigadores se ponen en contacto con los encuestados, administran los instrumentos

47 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados” Pag. 21.
48 Naresh Malhotra. “Investigacion de Mercados” Pag. 86.
49 Naresh K. Malhotra. “Investigacion de Mercados” Pag. 445.
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de recoleccion de datos, los registran y los devuelven a unas sedes normales centrales

para su procesamiento.”°

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

contacto con los encuestados y de esta manera poder registrar la informacion.
5. Preparacion y Anélisis de Datos
El autor Naresh K. Malhotra indica que:

“Todo proyecto debera documentarse en un informe escrito que consigne de manera
especifica; las preguntas que se identificaron durante la investigacion; el
planteamiento, el disefio de la investigacion, la recopilacion de datos y los
procedimientos de analisis de datos adoptado; asi como la presentacion de los
resultados y los hallazgos mas importantes. Los hallazgos deberan presentarse en un

formato comprensible a fin que estén listos para utilizarse en la toma de decisiones

Y como indica Pablo Valderrey:

“Después analizar la informacion se puede hacer deducciones acerca de lo que sucede
en el mercado, lo cual se le conoce como “hallazgos”. Estos deben presentarse de una

manera ordenada y logica ante las personas encargadas de tomar las decisiones. >

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

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

%0 Kinnear Thomas C. & Tailor James R. * Investigacién de Mercados™ , Pag. 452.
51 Naresh K. Malhotra. “Investigaciéon de Mercados”. P4g. 22.
%2 Valderrey Sanz Pablo” Investigacién de Mercados Enfoque Practico”. Pag. 16.
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SEGUNDA PARTE
CAPITULO 111

DIAGNOSTICO

1. INTRODUCCION

Para analizar mejor el estado actual de la empresa tanto externo como interno (macro-
micro entorno), se tomo en cuenta algunos puntos de importancia donde se reflejé la
realidad de la empresa para luego Disefiar Una Estrategia De Marketing para la
microempresa “PROTARIXA”.

2. ANALISIS MEDIATO EXTERNO DEL ENTORNO
2.1. POLITICO-LEGAL
2.1.1. Ley No 947 (Ley de la Micro y Pequefia Empresa)

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

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

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

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

l. El Estado a través del Banco de Desarrollo Productivo (BDP S.A.M.),
canalizard recursos financieros propios o de terceros, directamente o a través de otras
entidades financieras, otorgando financiamiento a las Micro y Pequefias Empresas de
transformacion manufacturera, a objeto de incentivar y promover la produccion.

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

Productivo y Economia Plural.

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

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

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

empresa industrial o comercial tendra un Reglamento interno legalmente aprobado.

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

de los trabajadores.
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2.1.3. Reglamento Ambiental Del Sector Industrial Manufacturero -Rasim- En

el capitulo I: Articulo I (Objeto).

En el marco de la Ley 1333 de Medio Ambiente, el presente Reglamento sectorial tiene
por objeto regular las actividades del Sector Industrial Manufacturero.

En el capitulo I: articulo 2°. (Objetivos).

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

Todas las empresas en Bolivia del sector manufacturero debidamente registradas deben

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

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

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

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

ambiente.

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

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor monetario de los bienes y servicios finales

producidos por una economia en un periodo determinado, generalmente de un afo. El
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afio 2018, Bolivia registro su tasa de crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) del
4.22 %. (Ver grafico N° 1).

Gréfico 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB), 2004-2018
(En porcentaje)

-a.,:'_'-‘I hﬁ .\-_',_JQ _1_“-;‘:| -4":? ..;_:F-?
wwwwwwww’b’brﬁqﬁrﬁ‘wﬁfﬁ‘
Fuente: Instituto Nacional De Estadistica (INE) https://www.ine.gob.bo/index.php
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Segun los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) de
Bolivia, se pude observar en el grafico que hay un aumento en la gestion 2018 de
4,22%, en comparacion a la gestion 2017 que registro una tasa de 4,20% del PIB del

pais.

2.2.2.  Producto Interno Bruto segun Departamentos

Tabla 1 PRODUCTO INTERNO BRUTO SEGUN DEPARTAMENTOS
(En porcentaje)
DESCRIPCION 2016 2017 2018

BOLIVIA 4,26 4,2 4,22
CHUQUISACA 0,79 1,9 2,9


https://www.ine.gob.bo/index.php

LA PAZ
COCHABAMBA
ORURO
POTOSI
TARIJA
SANTA CRUZ
BENI

PANDO

Sail
5,54
1,33
7,49
-6,15
6,64
5,35
2,45

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica (INE)

6,1
2,25
6,52
1,28
-3,66
6,72
3,94
2,91

4,52
5,98
1,53
4,11
-4,37
5,8
6,57
7,03
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Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), los registros que se muestran

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

(P1B) del departamento de Tarija es de -3,66% de la gestion 2017 respecto a la gestion

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

relacién a la gestion anterior.

2.2.3. Ingreso Per Cépita segun departamentos

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

del departamento de Tarija tienen el mayor ingreso Per Capita de Bolivia. (Ver

Tabla N.° 2).

Tabla 2 PRODUCTO INTERNO BRUTO PER CAPITA A PRECIOS DE
MERCADOS, SEGUN DEPARTAMENTOS

DESCRIPCION
BOLIVIA
CHUQUISACA
LA PAZ
COCHABAMBA

(En bolivianos)

2016
21,35
19,09
22,976
18,934

2017

23,254
20,699
25,414
19,753

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

2019

25,99
23,79
28,43
22,26

2020

27,36
25,34
29,93
23,52
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ORURO 21,802 25,793 26,401 27,01 27,62
POTOSI 16,529 19,354 20,313 21,27 22,23
TARIJA 34,651 37,572 39,028 40,49 41,95
SANTA CRUZ 22,047 23,612 25,126 26,64 28,15
BENI 14,192 14,907 16,184 18,17 20,16
PANDO 15,895 16,755 (17,787 18,82 19,85

Fuente: Instituto Nacional De Estadistica (INE)

Se puede percibir en la tabla anterior que el ingreso PIB Per Capita del departamento
de Tarija se incrementd en 1.37 bolivianos en la relacion a la gestion la gestion 2019 a
la gestion 2020.

2.2.4. Inflacion

2.2.4.1. Indice de precios al consumo en Bolivia

Gréfico 2 VARIACION ACUMULADA PORCENTUAL DEL INDICE DE
PRECIOS AL CONSUMIDOR, SEGUN DIVISION, ENERO A OCTUBRE
DEL 2020

(En porcentaje)

solua .
Transporte R 2 o5
Educacién _ 2,79
Comunicaciones _ 1,93
Recreacion y Cultura _ 1,88
Alimentos y Bebidas Consumidos Fuera del Hogar - 0,81
Muebles, Bienes y Servicios Domésticos I 0,20
Vivienda y Servicios Basicos -0,13 l
Bienes y Servicios Diversos -0,39 .
Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas -0,42 .
Bebidas Alcohdlicas y Tabaco -0,54 .
Prendas de Vestir y Calzados -1,72 _
iNDICE GENERAL - 0,72
-4,00 -2,00 0,00 2,00 4,00 6,00 8,00

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

La variacién acumulada positiva de 0,72% de enero a octubre 2020, se debid

principalmente al aumento de los precios de los productos en las divisiones: Salud
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7,46%; Transporte 2,95%; Educacion 2,79%; Comunicaciones 1,93%; Recreacion y
Cultura 1,88%; Alimentos y Bebidas Consumidos Fuera del Hogar 0,81% y Muebles,
Bienes y Servicios Domésticos 0,20%. Como también decremento de precios de la
divisién Alimentos y Bebidas No Alcoholicas con variacién porcentual negativa de
0,42%.

2.2.5. Salario Minimo Nacional
El Salario Minimo Nacional en Bolivia en la actualidad es de 2122 bolivianos y fue
establecido oficialmente por el Decreto Supremo D.S. 3888 del 1 de mayo de 2019 en

homenaje al Dia del Trabajo. Este se fija cada afio, podemos definir como la cantidad

minima de dinero que se debe pagar mensualmente a un trabajador por una labor
determinada. (Ver Tabla N° 3).
Tabla 3 SALARIO MINIMO NACIONAL POR ANO (2015-2019)

1.656 1.805 2.000 2.060

2.122

2346 2749 3162 3544 3888

01/05/2015 | 01/05/2016 | 01/05/2017 | 01/05/2018 | 01/05/2019

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Haciendo un anélisis del salario minimo de Bolivia se puede observar en el grafico
anterior que en la gestion 2018 se tuvo un salario de Bs. 2060, en la gestion 2019 el
salario minimo nacional es de 2122 bolivianos, que significa un aumento del 3% al
salario minimo en relacion a la gestion pasada, por otro lado, se incrementé el 4% de
aumento al Salario Basico que fue promulgado por el Ministerio De Trabajo Empleo
Y Prevision Social.

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

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

ademas que resta la competitividad de la empresa.
2.2.6. Sector De La Industria Manufacturera En Bolivia
Segun informacidn oficial por el INE hasta el 2018 la situacion del sector de la industria

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

Tabla 4 BOLIVIA: Crecimiento del PIB de la Industria Manufacturera

DESCRIPCION 2015 2016 2017 2018
3. INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 4,6 6,2 3,3 5,5
- Alimentos 5,3 6,8 6,8 Sl
- Bebidas y Tabaco 4,7 5,4 3,6 4,2
- Textiles, Prendas de Vestir y Productos del

Cuero 1,8 11 2,2 2
- Madera y Productos de Madera 2,9 3,2 3,1 1,7
- Productos de Refinacion del Petroleo 5,6 10,7 -2,9 2,5
- Productos de Minerales no Metalicos 4,1 6,5 1,4 5
- Otras Industrias Manufactureras 4,6 51 1,9 23,4

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

La actividad de la industria manufacturera en Bolivia, muestra una tendencia creciente
en comparacion a la gestion anterior, pero en lo referido a Alimentos muestra una
estabilidad en el lapso de las gestiones tomadas en cuenta, ya que la ultima gestion nos
muestra un decremento del 3,7% que es menor a la gestion anterior.

2.3. SOCIAL

Para el andlisis del entorno sociocultural se toma en cuenta: la conducta de consumo
hacia productos de carne bovina y subproductos, y las cifras de produccion de carne
bovina por departamento en la gestion 2016-2018. (Ver Tabla N.° 5).
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2.3.1. Consumo de productos de carne bovina y subproductos

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

La comercializacion de dichos productos como ser: los chorizos, salchichas,
hamburguesas y cababs se realizan de manera informal en puestos ambulantes,
principalmente en el Mercado Campesino, Villa Fatima, etc. Y los fines de semana en
diversas ferias ubicadas en distintas zonas geograficas de la Ciudad de Tarija.
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Tabla 5 PRODUCCION DE CARNE BOVINA Y PORCINA POR DEPARTAMENTO, SEGUN ANO, 2015-2019

BOLIVIA: PRODUCCION DE CARNE BOVINA POR DEPARMENTO, SEGUN ANO, 2015 - 2019

(En toneladas)

ANO  BOLIVIA Chuquisaca LaPaz Cochabamba  Oruro Potosi Tarija Sgp&? Beni Pando
2015 243.640 17.933 27.751 35.938 5.456 7.732 10.511 113.272 21.797 3.251
2016 254.593 18.492 30.053 39.395 5.582 8.286 10.847  116.751  21.608 3.579
2017 260.090 17.869 29.240 39.522 6.082 8.597 11.282  121.779  22.180 3.540
2018 268.236 17.690 29.294 39.791 5.770 8.496 11.335  126.340  26.048 3.472
2019 266.499 17.785 24.272 40.425 5.560 8.435 11.604 128595  26.335 3.488
ENCUESTA AGROPECUARIA 2015
MOVIMIENTO DE GANADO BOVINO SALIDAS Y ENTRADAS 2016
— SENASAG
(En toneladas)
ANO BOLIVIA Chuquisaca LaPaz Cochabamba Oruro Potosi Tarija SC‘?PJ? Beni Pando
2015 94.912 16.344 12.233 7.770 687 4.230 8.571 38.377 5.799 901
2016 100.159 18.051 13.510 7.933 717 4.320 9.013 39.791 5.861 963
2017 106.521 19.759 15.902 8.096 747 4.410 9.454 41.205 5.922 1.026
2018 109.204 19.848 15.990 8.387 771 4.501 9.802 42.896 5.962 1.047
2019 111.582 19.823 14.289 9.053 725 3.506 9.699 48.780 4.639 1.067

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA - MINISTERIO DE DESARROLLO RURAL y TIERRAS
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2.4. TECNOLOGICO

Los avances tecnoldgicos cada vez se estan volviendo mucho més eficientes y efectivos
para las empresas, dejando atras muchos equipos obsoletos.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICs) facilitan el desarrollo y el
mantenimiento de la competitividad de las empresas y la ventaja competitiva.

La microempresa cuenta con maquinaria medianamente adecuada a la nueva tecnologia

0 semi mecanizada que por lo general son de mando manual, sin embargo, en la

actualidad garantiza la produccidn por estar en buen estado.

Los equipos con los que cuenta la microempresa son: (Ver Tabla N° 6)

Tabla 6 MAQUINARIA, EQUIPO Y HERRAMIENTAS DE LAS

MICROEMPRESA

MAQUINARIA, EQUIPO Y

N.° HERRAMIENTAS DESCRIPCION
Freezer CONSUL de dos
1 Freezer
puertas, color blanco.
) Refrigerador Refrigf:rador CONSUL,
linea blanca.
Una licuadora OSTER,
3 Licuadora para el procesamiento de
los condimentos.
4 Balanza grande Balanza de 40kg.
Balanza de 1gr. — 5kg. Para
5 Balanza pequefia el pesado de aditivos y
condimentos.
6 Fuentes plasticas Cuatro fuentes plasticas.
7 Fuentes de acero inoxidables Dos fuentes pequefias.
8 Mesa Una mesa (.je metal
revestida.
9 e s Una mesa cqn seis sillas
formicas.
10 Cuchillos Cuatro cuchillos de cocina.
1 Tabla de madera Dos tablas de madera

grandes.
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12 Coladores Dos coladores.
13 Cucharas Seis cucharas.
14 Platillos Seis platillos de porcelana.
15 Platos Seis platos hondos.
Moledor B-32
16 Moledora oledora de B-32 de
mesa.
17 Embutidora Embutld_ora de 15 litros,
vertical manual.
18 Selladora Selladora al vacio.
19 Mezcladora Mezcladora de 12,5kg.
20 Vitrina Vitrina de frlc_J con marmol
y aire.

Fuente: PROTARIXA

2.5. AMBIENTAL

La dimension ambiental procura minimizar el impacto negativo al medio ambiente a
través de la gestion ambiental, reduccion de desperdicios, eficiencia en el uso de
materiales, manejo adecuado de desechos y mejora en el disefio del producto para la
disminucion de su impacto ambiental a lo largo de todas las etapas de su ciclo de vida.
Es importante que las empresas concienticen en el cuidado con el medio ambiente
considerando que hay una ley en proteccion con el medio ambiente promulgada el 27
de abril de 1992 que tiene por objeto la proteccion y conservacion del medio ambiente
y los recursos naturales, regulando las acciones del hombre con relacion a la naturaleza
y promoviendo el desarrollo sostenible con la finalidad de mejorar la calidad de vida

de la poblacién. Por lo tanto, la microempresa PROTARIXA prioriza este factor.

3. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
El micro entorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa, que afectan su capacidad
para presentar su producto al consumidor, estas fuerzas segun el autor Michael E.

Porter son:
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Grafico 3 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de nuevos
competidores
Poder de negociacion Rivalidad entre los Poder de negociacion
de los proveedores competidores existentes de los clientes

-

Amenaza de productos
y servicios sustitutivos

3.1. Competidores

El analisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante los nuevos
movimientos o0 acciones realizados por nuestros competidores, sino también
aprovechar sus falencias y debilidades, bloquear o hacer frente a sus virtudes o
fortalezas, y tomar como referencia sus productos o las estrategias que les estén dando
buenos resultados.

En este punto es importante hacer mencion de que a pesar que en el medio existen otras
empresas dedicadas a la comercializacién de Embutidos (chorizos, salchichas, jaman,
salchichas, etc.), y que ademas por su antigiiedad son conocidas estas representan una

gran amenaza para la microempresa PROTARIXA. (Ver Tabla N.° 7).

Tabla 7 COMPETIDORES

N.° NOMBRE DE LA EMPRESA DIRECCION
1 BANDY Sucursal Tarija

2 CHORIZOS DE LA U AJ.M.S. Sucursal Tarija
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3 HESEE Sucursal Tarija
5 EL REY Sucursal Tarija
6 CONZELMANN Sucursal Tarija

3.2.  Productos sustitutos

En el mercado de productos carnicos (Embutidos) elaborados a base de carne bovina'y
porcina; este aspecto representa un gran inconveniente en el desarrollo de sus
actividades, porque en el mercado existen varios productos que muy facilmente pueden
sustituirlo, como en el caso de productos elaborados a base de carnes y otros tanto
nacionales como importados.

Cada fabricante busca la forma de innovar con productos que los consumidores
requieran, en este caso, sustituir lo saludable por distintos productos que, a pesar de no
tener buena calidad, los consumidores lo adquieren porgue su precio es mucho mas
bajo.

3.3.  Clientes

Entre sus principales clientes se encuentran: las carnicerias, churrasquerias, ubicadas
en la ciudad de Tarija, como también personas naturales que requieran de productos
carnicos saludables.

Las empresas que requieren productos carnicos en la Ciudad de Tarija actualmente
tienen opciones al momento de adquirir tal producto, estos de las empresas
mencionadas anteriormente cada una con una oferta diferente en cada producto que

ofrecen quizas con caracteristicas similares en cuanto a su elaboracion, sabor y precio.

3.4.  Proveedores

Para analizar la capacidad de negociacion de los proveedores se tomé en cuenta: los
proveedores actuales y potenciales de la empresa objeto de estudio.

La materia prima utilizada en la fabricacion de productos de la microempresa

PROTARIXA es la carne (bovino, caprino), que se adquiere del matadero de Tarijay
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carniceros particulares, siendo estos sus Unicos proveedores de materia prima. Luego
se utilizan varios insumos como ser: proteina de soya, tocino, condimentos, aditivos,

entre otros.

4. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

a. INTRODUCCION

En esta etapa se analizara los aspectos internos de la microempresa “Protarixa”, siendo
su principal funcion elaboracion y produccién de embutidos e innovando en la linea de
produccion (Chorizos a base de Soya y Jugos Naturales de frutas). La misma que se
encuentra ubicada en su Unica tienda ubicada en el Barrio Lourdes, Av. Colon N° 2897
— A lado del SEGIP.

Este andlisis nos refleja como estd realmente constituida desde que inicid sus
actividades.

b.  ANALISIS ESTRATEGICO

4.2.1. Mision

“Producir embutidos de calidad y precios competitivos con mejores procesos de
produccion que permitan bajar los costos de produccion, mayores niveles de utilidad
e introducir nuevos productos al mercado, procurando la méaxima satisfaccion del
cliente en términos de confianza”.

Como se puede observar la mision formulada por la duefia, no identifica cual es su
segmento especifico.

4.2.2. Vision

“Conseguir ser una empresa referente en la ciudad de Tarija, que se distinga por
elaborar embutidos de calidad y por el elevado grado de satisfaccion del cliente”.

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

se debera reformular la vision.
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4.2.3. Valores

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

4.2.4.

Eficiencia: En la elaboracién de los productos y la venta de los mismos, para
que siempre estén disponibles segun el requerimiento de nuestros clientes.
Compromiso: En brindar un producto de calidad a nuestra clientela.
Responsabilidad: En la elaboracion de los productos Protarixa, garantizando
siempre la calidad, respondiendo de manera responsable con la sociedad y el
medio ambiente.

Puntualidad: En la realizacion de nuestro trabajo y en la atencion de nuestros
clientes.

Solidaridad: En el contrato de mano de obra, priorizando con la contratacion
de mujeres desamparadas.

Objetivos

Proveer al mercado tarijefio, productos alimenticios de alta calidad, satisfaciendo a

nuestros clientes que tienen en nuestro producto una alternativa saludable y nutritiva,

incrementando nuestra produccion al 100% para una mayor disponibilidad de nuestro

publico objetivo.

4.2.5.

Organizacion: Analisis de la estructura organizacional

GERENTE
PROPIETARIO

AREA DE TIENDA
PRODUCCION| | PROTARIXA

TECNICOS EN
PRODUCCION
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4.2.6. Proceso de produccion en la Microempresa Protarixa
El detalle de los procesos es: (Ver Tabla N° 8).

Tabla 8 PROCESOS

1 Recepcion de materia
prima
Acondicionamiento
Cortado
Molido
Mezclado
Maduracién
Embutido

8 Envasado
Fuente: PROTARIXA

~N o ok wWwN

Protarixa en la industrializacion de carnes, bovina y porcina, obtiene sus principales
productos como ser: chorizos, mortadelas, salchichas, jamones, cababs, hamburguesas
y butifarras de excelente calidad.

4.3. Respecto a como se maneja la microempresa en relacion al Marketing

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

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

continuacion:

4.3.1. Producto
Una de las caracteristicas fuertes con las que cuenta la microempresa es la de sus

productos, que son fabricados con carnes de calidad. (Ver Tabla N° 9y 10)



Tabla 9 PRODUCTOS LINEA DE EMBUTIDOS

CHORIZO PARRILLERO

CHORIZO DE FREIR

MORTADELA NORMAL

MORTADELA JAMONADA

MORTADELA PRIMAVERA
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JAMONES PRENSADOS

SALCHICHAS

CABABS

HAMBURGUESA

BUTIFARRAS
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QUESO DE CHANCHO

Fuente: PROTARIXA

Tabla 10 PRODUCTOS LINEA DE LACTEOS Y JUGOS

YOGURT

JUGOS NATURALES DE FRUTAS

Fuente: PROTARIXA

4.3.2. Precio
Los precios de cada producto estan relacionados con los costos de produccion
(materiales, insumos, mano de obra) y demas gastos de los servicios basicos y otros
gastos que tiene la microempresa. Los productos tienen los siguientes precios: (Ver
Tabla N° 11).
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Tabla 11 PRODUCTOS Y PRECIOS DE LOS PRODUCTOS DE LA
MICROEMPRESA

PRODUCTOS LINEA DE EMBUTIDOS Costo Unitario gi Fabricacion en
Chorizo Parrillero 20
Chorizo de Freir 20
Mortadela Normal 22
Mortadela Jamonada 22
Mortadela Primavera 22
Jamones Prensados 22
Salchichas 22
Cababs 20
Hamburguesas 20
Butifarras 25
Queso de Chancho 20
PRODUCTOS LJIBIE?)?E LACTEOS Y Costo Unitario de Fabricacion en
Bs
Yogurt 4
Jugos Naturales de Frutas 2

Fuente: PROTARIXA

4.3.3. Plaza

La microempresa “Protarixa” actualmente realiza ventas en su Tienda ubicada en el
Barrio Lourdes Av. Coldn N° 2897 — A lado de SEGIP, donde realiza ventas por mayor
y menor. También cuenta con un punto de venta ubicado en el Mercado del Barrio

Lourdes.
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Por lo que podemos concluir que son los dos Unicos canales directos de distribucion.

CONSUMIDOR
EMPRESA ’ TIENDA . I

4.3.4. Promocion

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

4.4. ANALISIS DE PORTAFOLIO O MATRIZ BCG

Es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas ya que permite realizar un
andlisis meticuloso y estratégico de los distintos productos que posee la empresa,
facilitando de esta manera la decision de invertir, desinvertir o incluso abandonar la
produccion de algunos de ellos si el caso lo amerita.

4.4.1. Portafolio de Productos

“PROTARIXA” actualmente cuenta con 13 productos de derivados carnicos
(Embutidos) y productos de lacteos y jugos (Yogurt y Jugos Naturales). La
microempresa ofrece sus productos a la clase media y baja ya que, por ser nuevos en el
mercado, una de sus estrategias es mantener un precio relativo con la competencia.

Se detalla las dos lineas con las que cuenta la microempresa y el portafolio que ofrece
cada linea. (Ver Tabla 9y 10)

4.4.2. Matriz de Analisis BCG

La microempresa “PROTARIXA” no cuenta con su matriz de crecimiento-
participacion, por lo tanto, se ha construido dicha matriz con la finalidad de tener una
vision clara en cuanto a su portafolio, por ende, también que tratamiento debe darse a

su portafolio. A continuacion, se muestra la matriz BCG.
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llustracion 1 MATRIZ BCG "PROTARIXA™

ALTA

Crecimientodel mercado ( Uso de caja)

ALTA BAJA

Participacion en el mercado ( Generacion de caja)

e Producto Estrella

El Chorizo Parrillero en su presentacion de 1 kg. esta dentro de la linea de los
productos que ofrece la microempresa. Su gran crecimiento en el mercado Tarijefio
es alto, llega a ser el producto que mas vende la microempresa.

e Producto Interrogante

La Mortadela Normal, en su presentacion de 1 kg., es un producto nuevo que se
encuentra en el portafolio de embutidos, debido a la gran aceptacion de los clientes
se encuentra en crecimiento, por su sabor e innovacion, siendo actualmente como
un producto interrogante, pero proyectandose a ser un producto estrella.

e Producto Vaca

Los Jugos Naturales en su presentacion de 1 L., su participacion en el mercado es

alta ya que ha requerido poca inversién para mantenerse en el mercado, por su
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precio bajo y por la compra correspondiente por los clientes, llega a consolidarse

como el producto que més flujo de efectivo produce.

e Producto Perro

Jamones Prensados, de acuerdo a

informacion de la microempresa

“PROTARIXA”, su participacion y crecimiento de este producto son bajos, debido

a que su precio es alto, lo que genera efectivo a la microempresa para mantenerlo

en el mercado.

4.5. ANALISIS FODA

FORTALEZAS
Producto Unico, a base de proteina animal
y vegetal.
Capacidad en la elaboracion de chorizos y
otro tipo de embutidos, garantizando una
buena préctica y la utilizacion de materia
prima de primera calidad.

Diversificacion de sus productos.

Cuenta con personal capacitado en las
distintas tareas que realiza.

Facil disponibilidad de materia prima.
Competitividad en precios.

Amplia variedad de productos.

DEBILIDADES
Carencia de un plan estratégico de

marketing.

No cuenta con un encargado de

OPORTUNIDADES
El tamafio del mercado y la

preferencia de la poblacion hacia
nuestros productos, nos permiten una
buena expansion y garantizan nuestro
crecimiento en el tiempo.

La tradicion y la costumbre de los
tarijefios de consumir parrillada con
los chorizos que se sirven
previamente.

Iniciar con la produccion de chorizos,
y posteriormente trabajar en la
produccion de otros embutidos.

Ley 947 de apoyo al desarrollo de las
micro y pequefias empresas

AMENAZAS
Nuevos productos similares en el

mercado.

Desconfianza de la poblacién frente a



marketing.

No cuenta con un segmento bien definido.
Poco reconocimiento de sus productos.
Reducida cartera de proveedores.

Escasa publicidad de la microempresa en
los productos que ofrece.

Se tiene una imagen débil en el mercado
de la microempresa.

Se cuenta con un solo punto de venta.
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la calidad de los embutidos.
Chorizos y otros embutidos de mala
calidad y a bajo precio.

Preferencia de la cultura tarijefia en
adquirir  embutidos de origen
extranjero.

Publicidad agresiva  de la
competencia en medios (internet,
radio, TV y otros.)

Rebrote de la pandemia COVID-19
lo que impide trabajar.

CONCLUSIONES DEL MACRO Y MICRO ENTORNO

Después de realizar el diagnostico a la microempresa PROTARIXA se pudo verificar

lo siguiente:

e La microempresa tiene un inadecuado canal de distribucion ya que solo cuenta

con un solo punto de venta en la ciudad de Tarija

e La microempresa no realiza estrategias promocionales en sus redes sociales.

e EI precio de los productos de la microempresa es competitivo y estan en

promedio con los de su competencia directa.

e Productos unicos y de calidad, estan elaborados a base de proteina de soya.

e Cuenta con personal capacitado en la produccion de embutidos.

e La microempresa no cuenta con un segmento bien definido al cual dirigir sus

productos.
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TERCERA PARTE
CAPITULO IV

1. INVESTIGACION DE MERCADO

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

ofreceréa sus productos.

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

actualizada, exacta, confiable y oportuna para la toma de decisiones.
1.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

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

competencia directa.
1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

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

respecto a embutidos (chorizos, salchichas y otros)?
1.2.1. HIPOTESIS

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

y precio.
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1.3. OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo general

Determinar las principales caracteristicas de los consumidores y la incidencia que tiene
la falta de estrategias de marketing por parte de la microempresa PROTARIXA en el

mercado de la ciudad de Tarija.

1.3.2. Objetivo especifico

e ldentificar las preferencias de los consumidores, respecto a los embutidos
(chorizos, salchichas y otros).

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

e Identificar el comportamiento del consumidor.

1.3.3. Técnica de recopilacion de datos

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

mayores ventajas y es mas confiable.

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

poblacion sujeta a estudio.
1.3.4. Poblacion en Estudio

La poblacion sujeta a estudio de la presente investigacion, esta compuesta por Hombres

y Mujeres de 18 a 50 afios de edad de la ciudad de Tarija.

1.4. TAMANO DE LA MUESTRA
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Para el calculo de la muestra, se tomara en cuenta Datos de cantidad de Poblacién del
DISTRITO 8 de la ciudad de Tarija que se obtendra del INE (Instituto Nacional de
Estadistica)

Formula de célculo para estimar el tamafio de la muestra:

ZZ*N*p*q
T e2x (N —1)+Z2%pxq

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion

p: Probabilidad de éxito

g: Probabilidad de fracaso

e: 7% o el 0.07 de error de estimacion

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

Para saber cuantas encuestas se realizan, se aplicara el muestreo aleatorio simple; esto
con la finalidad de realizar la asignacion proporcional correcta, para garantizar la
representatividad en la muestra. El Distrito objeto de estudio se detalla a continuacion:
(Ver Tabla N° 13).

Tabla 12 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

PERSONAS + 18

ARIOS VIVIENDAS

DISTRITO 8 PERSONAS

Eduardo Abaroa 5988 4172 1690

Florida 4293 2848 1230
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Lourdes 4019 2467 1124
San Marcos 2088 1448 541
San José 2005 1444 626
24 de junio 913 531 271
TOTAL 19306 12910 5482

Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadistica)

Tabla 13 CANTIDAD DE PERSONAS A ENCUESTAR DISTRITO 8

Fuente: Elaboracién propia

N° de
DISTRITO 8 PERSONAS PERSONAS+ 18 % encuestas por
ANOS .
Barrio
Eduardo Abaroa 5988 4172 32,3 62
Florida 4293 2848 22,1 42
Lourdes 4019 2467 19,1 37
San 2088 1448 11,2 22
Marcos
San José 2005 1444 11,2 22
24 de junio 913 531 4,1 8
TOTAL 19306 12910 100,0 193

~ (1,96)2 * (12910) * 0,50 * 0,50
" =0,07)2 * (12910 — 1) + (1,96)2 % 0,50 = 0,50

n = 193 personas

Se debera realizar 193 encuestas para el presente estudio.
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Para determinar la cantidad de personas a encuestar por Barrio, se aplico la regla de
tres simples para conocer el porcentaje y cantidad de encuestas a realizar a cada Barrio.
(Ver tabla N° 14).

1.4.1. Resultados de la Investigacién de Mercados

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

respectivo, cuyo cuestionario se visualiza en el Anexo N° 4.

1. Sexo

Tabla 14 PROPORCION DE GENERO

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Masculino 93 48,20%
Femenino 100 51,80%
TOTAL 193 100%

Grafico 4 PROPORCION DE GENERO

= Masculino Femenino

Fuente: Elaboracion propia
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De las 193 personas encuestadas, la anterior grafica nos muestra que el 51,8% de

las personas encuestadas son Mujeres, y el 48,2% son Hombres.

2. Edad

Tabla 15

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
18-20 21 10,90%
21-25 100 51,80%
26-30 40 20,70%
31-40 21 10,90%
41-50 11 5,70%

TOTAL 193 100%

Grafico 5 EDAD

EDAD

—

= 18-20 = 21-25 = 26-30 =31-40 =41-50

Fuente: Elaboracion propia
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En la anterior grafica se observa el rango de edad de los consumidores de
embutidos. Los consumidores de embutidos con mayor porcentaje se encuentran
en la generacién de jovenes que es comprendida entre 21-25 afios con un 51,8%,

luego estan los de 26-30 afios con un 20,7%.

3. ¢Consume usted embutidos? (Si su respuesta es SI omita la pregunta N° 4)

Tabla 16 CONSUME EMBUTIDOS

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 164 85%
NO 29 15%
TOTAL 193 100%

Gréafico 6 CONSUME EMBUTIDOS

=Sl = NO

Fuente: Elaboracion propia

De las 193 personas encuestadas, la anterior grafica nos muestra que el 85% de las
personas consumen embutidos. Y el 15% de las personas encuestadas no consumen

embutidos.
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4. ¢Por qué no consume embutidos? (Por favor, si no consume embutidos
FINALICE la encuesta)

Tabla 17 NO CONSUME EMBUTIDOS

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Vegetariano 2 7,10%
No son saludables 12 42,90%
No le gustan 15 50%
No es accesible 0 0%
TOTAL 29 100%

Gréafico 7 NO CONSUME EMBUTIDOS

= Vegetariano = No son saludables

No le gustan = No es accesible
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Fuente: Elaboracion propia

En la anterior grafica se observa las principales razones por las cuales esta minoria
rechaza el consumo de embutidos, son porque no les gustan 50% y porque consideran
alimentos pocos saludables 42,9%, otra razon fue por clientes vegetarianos.

5. De la siguiente marca de embutidos, ¢ Cuél es la de su preferencia?

Tabla 18 MARCAS DE EMBUTIDOS DE PREFERENCIA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Bandy 40 24,24%
U.AJ.MS. 13 7,90%
Hesse 17 10,30%

El rey 31 18,78%
Protarixa 30 18,18%

Conzelmann 0 0%

Sofia 34 20,60%
TOTAL 165 100%

Grafico 8 MARCAS DE EMBUTIDOS DE PREFERENCIA
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mBandy mUAJM.S. Hesse mElrey mProtarixa mConzelmann mSofia

Fuente: Elaboracion propia

En la anterior grafica se observa la preferencia de los consumidores respecto a las
marcas Bandy 24% y Sofia 21% las cuales son preferibles mayormente por los
consumidores. Segun las entrevistas realizadas estas marcas presentan un buen
comportamiento liderando el mercado Tarijefio. EI Rey y Protarixa se considera la
tercera y cuarta marca mas preferida por los consumidores respectivamente; El Rey

esta con 19% y la marca “Protarixa” con el 18% de preferencia.
6. ¢Queé factores influyen al momento de realizar la compra de embutidos?

Tabla 19 FACTORES INFLUYENTES AL REALIZAR LA COMPRA
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Precio 66 39,80%
Calidad 70 42,70%
Empaque 8 4,80%
Marca 21 12,70%

TOTAL 165 100%
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Grafico 9 FACTORES INFLUYENTES AL REALIZAR LA COMPRA DE

EMBUTIDOS

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% 39,80% 42,70%
15,00%
10,00% .

5,00%

0,00% 4,80%

Precio Calidad Empaque Marca
Precio Calidad Empaque M Marca

Fuente: Elaboracién propia

Se observa los factores influyentes al realizar la compra de embutidos, el 42,7% de
las personas encuestadas consideran que el factor mas influyente en la compra de
embutidos es la Calidad, seguido del Precio con 39,8% de influencia y en menor

porcentaje Marca y Empaque.

7. ¢Consume usted embutidos Protarixa? (Si su respuesta es NO conteste la

pregunta N° 14, en cambio de que sea Sl siga con la siguiente pregunta)

Tabla 20 CONSUME EMBUTIDOS PROTARIXA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 30 18,20%
NO 135 81,80%
TOTAL 165 100%
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Grafico 10 CONSUME EMBUTIDOS PROTARIXA

=Sl NO

Fuente: Elaboracion propia

De las 165 personas encuestadas, la anterior grafica nos muestra que el 81,8% de
las personas no consumen embutidos “Protarixa”, por lo tanto, este porcentaje de
personas adquieren sus productos de otra marca. Y el 18,2% de las personas

encuestadas si consumen embutidos “Protarixa”.

8. ¢Por qué compra la marca Protarixa?

Tabla 21 RAZONES PORQUE COMPRA LA MARCA PROTARIXA
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Calidad 12 40,6%
Precio 6 20,4%
Marca 1 4.4%

Empaque 1 4,3%
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Sabor 10 30,3%
TOTAL 30 100%

Grafico 11 RAZONES PORQUE COMPRA LA MARCA PROTARIXA

45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
2000% 4
15,00% 3
10,00% 2
5,00% @ 7

0,00%
Calidad Precio Marca Empaque Sabor

M Calidad ™ Precio ® Marca Empaque M Sabor

Fuente: Elaboracion propia

La grafica muestra las distintas razones por la cuales compran las marcas “Protarixa”,
siendo la Calidad el factor prioritario con un 40,6%, luego Sabor con 30,3% Yy precio

con un 20,4%.

Los encuestados comentaron que la Calidad justifica el precio. En la investigacion se
determind que el empaque es el motivo menos influyente en la compra de embutidos

“Protarixa”, siendo este de 4,3%.

9. EIl precio de los productos de la linea de embutidos PROTARIXA le

parece:

Tabla 22 PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR HACIA EL PRECIO DE LA
LINEA DE EMBUTIDOS PROTARIXA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy Barato 0 0%
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Barato 0 0%
Adecuado 27 89,70%
Caro 2 5,20%
Muy Caro 1 5,10%
TOTAL 30 100%

Grafico 12 PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR HACIA EL PRECIO DE LA
LINEA DE EMBUTIDOS PROTARIXA

89,70%

= Muy Barato = Barato Adecuado = Caro Muy Caro

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica se muestra la perspectiva del consumidor hacia los precios de los
productos de la linea de embutidos. ElI 89,7% de los consumidores de embutidos
“Protarixa” indicaron que el precio es Adecuado, mientras que el 5,2% manifesto que
es Caro, cuando lo comparaban con los precios de otras marcas. Sin embargo, otros
clientes afiadieron que estaban dispuestos a pagar el precio elevado por la calidad que

tienen los productos.

10. ¢ Considera usted adecuado el empaqgue que los embutidos PROTARIXA

poseen? (Si su respuesta es SI omita la pregunta N°11)

Tabla 23 PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR HACIA EL EMPAQUE DE
LOS EMBUTIDOS PROTARIXA
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VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Sl 18 60%
NO 12 40%
TOTAL 30 100%

Grafico 13 PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR HACIA EL EMPAQUE DE
LOS EMBUTIDOS PROTARIXA

40,00% /

A

=Sl = NO

Fuente: Elaboracion propia

El 60% de los consumidores les parece adecuado el empaque porque es diferente a la

competencia y el 40% no esta de acuerdo con el empaque.

11. ;Qué aspecto considera que se deberia mejorar del empaque
PROTARIXA?

Tabla 24 EMPAQUE ADECUADO

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Disefio 5 42%
Materiales 3 25%
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Visibilidad 4 33%
del Producto
Etiqueta 0 0%
TOTAL 12 100%

Grafico 14 EMPAQUE ADECUADO

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% 25%
10%
5%
0% o
Disefio Materiales  Visibilidad del Etiqueta
produtco

H Disefio ™ Materiales M Visibilidad del producto M Etiqueta

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra las razones por la cual el cliente no esta de acuerdo con el empaque. Ellos
mostraron que rechazaban el empaque por el Disefio del producto, Visibilidad del
producto, Materiales con un 42%, 33%, 25% y 0% etiqueta respectivamente. Indicaron
que deberian mejorar el Disefio y la Visibilidad del producto porque le gustaria

observar mas el producto.
12. ;Como conociod la marca PROTARIXA?

Tabla 25 EL MEDIO DE CONOCIMIENTO DE LA MARCA PROTARIXA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes sociales 7 23,70%
Amigos 12 39,50%
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Degustaciones en

. 7 23,70%
ferias
Anuncios 0 0%
Familiares 4 13,10%
TOTAL 30 100%

Gréfico 15 EL MEDIO DE COMUNICACION DE LA MARCA

23,70%

]

= Redes sociales = Amigos
Degustaciones en ferias = Anuncios
= Familiares

Fuente: Elaboracion propia

Se observan los diferentes medios por los cuales los consumidores conocieron la marca
“Protarixa”. Se encontr6 que el 39,5% de los consumidores conocieron la marca por
Amigos, el 23,7% por Degustaciones en ferias al igual que en Redes Sociales y por

Familiares el 13,1%.

13. ¢ Cual es el grado de satisfaccion hacia los embutidos PROTARIXA?

Tabla 26 GRADO DE SATISFACCION DE EMBUTIDOS PROTARIXA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy malo 0 0%
Malo 0 0%
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Regular 9 28,90%
Bueno 17 57,90%
Excelente 4 13,20%
TOTAL 30 100%

Gréfico 16 GRADO DE SATISFACION EMBUTIDOS PROTARIXA

= Muy malo = Malo = Regular Bueno = Excelente

Fuente: Elaboracion Propia

Se muestra en el grafico anterior el grado de satisfaccion del consumidor respecto a los
embutidos “Protarixa”. Se aprecia que los consumidores tuvieron tendencia a tener un
grado de satisfaccion de Bueno y Regular que corresponde 57,9% y 28,9%
respectivamente. Estas cifras muestran que el cliente esta satisfecho por lo tanto traen

beneficios hacia la microempresa.

14. ¢ A través de qué Red social le gustaria recibir informacion sobre los
productos PROTARIXA?

Tabla 27 RED SOCIAL POR EL CUAL LE GUSTARIA RECIBIR
INFORMACION SOBRE LOS PRODCUTOS PROTARIXA

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
WhatsApp 40 24,40%
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Instagram 12 7,00%

Facebook 111 67,50%
Twitter 2 1,10%

TOTAL 165 100%

Grafico 17 RED SOCIAL POR EL CUAL LE GUSTARIA RECIBIR
INFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS PROTARIXA

= WhatsApp Instagram = Facebook = Twitter

Fuente: Elaboracion propia

La anterior grafica nos muestra que al 67,5% de las personas encuestadas le gustaria
recibir informacion sobre los productos “Protarixa” mediante Facebook, lo cual nos
indica que la microempresa no esta haciendo uso de esta Red social, lo cual es evidente
que requiera de estrategias de marketing que le permitan a la microempresa ser

reconocida en el mercado de la ciudad de Tarija, y el 24,4% por WhatsApp.

1.4.2. Conclusiones del cuestionario de investigacion de mercados realizado a las
personas del DISTRITO 8 que comprenden los siguientes Barrios: Eduardo

Abaroa, Florida, Lourdes, San Marcos, San José y 24 de junio.

Luego de haber realizado el trabajo de campo y posteriormente el analisis e

interpretacion de datos a través de las encuestas realizadas a las personas del
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DISTRITO 8, pudimos obtener resultados que nos permiten llegar a las siguientes

conclusiones:

>

Uno de los resultados mas relevantes de la investigacion de mercado es que la
mayoria de las personas encuestadas no conocen la microempresa
“PROTARIXA” y las personas que si conocen lo identificaron por su circulo
de Amigos, esto debido a que la microempresa actualmente no realiza
actividades relacionadas al marketing.

Los consumidores de embutidos consideran que los factores mas influyentes al
momento de realizar la compra son la Calidad y el Precio, debido a que son
cualidades que le dan valor al producto.

Las marcas de preferencia en el mercado de embutidos en la ciudad de Tarija
son Bandy, Sofia y EIl Rey, supuesto que Protarixa es una marca con menor
capacidad de produccion ante las que se posicionan como primeros lugares.
Los consumidores de embutidos son influenciados por la calidad, por ende, la
mayoria de los clientes Protarixa se encuentran de acuerdo con los precios de
la linea de embutidos.

El nicho de mercado de la microempresa son personas entre 21 a 30 afos.

Inadecuado posicionamiento de la marca PROTARIXA.
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CUARTA PARTE
PROPUESTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARALA MICROEMPRESA
“PROTARIXA” EN LA CIUDAD DE TARIJA

1. INTRODUCCION

Para esta propuesta, se ha tomado en cuenta los datos mas importantes obtenidos a
través del diagnostico con la finalidad de conocer cémo funciona interna vy
externamente la microempresa “PROTARIXA” la investigacion de mercado que se
realizd nos informo sobre los factores que influyen al momento de realizar la compra
de embutidos y preferencias de los consumidores al momento de adquirir el producto;

asimismo detectar el grado de satisfaccion respecto al precio.
1.1. PLANEACION ESTRATEGICA CORPORATIVA

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

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

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

en las estrategias de comunicacion.



ESQUEMA DE ESTRATEGIA DE MARKETING

MARKETING
ESTRATEGICO

(Gestidn de analisis)

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

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

\ 4

Analisis de competitividad:

Ventaja competitiva defendible

\ 4

Segmentacion del mercado: demografica y
conductual

Anélisis del atractivo:
Mercado potencial y Mercado Objetivo.

\ 4

Posicionamiento
Eleccion de una estrategia de desarrollo:
¢ Diferenciacién

e Atencion al cliente
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1.1.1. Misién

Es la razon de ser de la empresa que permite clarificar qué somos, qué hacemos y
porqué lo hacemos.

“Producir y comercializar embutidos y otros alimentos con estandares de calidad que
satisfagan a nuestros consumidores, siempre conscientes de la importanciay el respeto
que se debe a ellos, a los colaboradores, proveedores, medio ambiente y sociedad que
consume nuestros productos, buscando la innovacion en la produccion para el

mejoramiento continuo .
1.1.2. Vision

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

de que realmente espera el negocio en un futuro.

Para la implementacion de la estrategia, la microempresa “Protarixa” debe contar con
una vision positiva, alentadora y compartida. Para ello se propone la siguiente vision a

continuacion:

“Tener presencia a nivel local, consolidandonos en la mejor opcion entre los
consumidores que son cautivados por la calidad del producto y el interés por una
buena nutricién, fortaleciendo nuestro patrimonio y posicionarse como la mejor

empresa a nivel nacional .
1.1.3. Valores

Para que la empresa pueda regirse en el marco de su mision y vision necesita de valores
que respondan a su entorno interno y externo, los cuales se proponen los siguientes

valores:

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

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

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

equitativo.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1.Objetivo General

Disenar estrategias de marketing que permita incrementar las ventas de la
microempresa. “PROTARIXA”.

1.2.2.

Objetivo Especificos

Determinar el mercado meta al cual estdn dirigidos la linea de productos
PROTARIXA para incrementar las ventas.

Elaborar un adecuado canal de distribucion para la microempresa
PROTARIXA para incrementar las ventas.

Desarrollar estrategias de marketing digital dirigido a nuestros clientes a través
de: Pagina Web, Instagram, Facebook y WhatsApp; que permita incrementar
las ventas de la microempresa PROTARIXA.

Desarrollar una estrategia promocional de marketing, el cual permita
incrementar las ventas.

Elaborar el presupuesto de las Estrategias para la Microempresa.

Analisis Costo - Beneficio después de aplicar las estrategias en la microempresa
PROTARIXA.
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2. DETERMINACION DEL MERCADO META

2.1. Introduccion

El término de mercado meta se refiere a la persona o personas ideales para adquirir un
servicio o producto. Por lo general, se trata del sector de poblacidn al que se dirige mi

producto o servicio, al que debemos dirigir nuestra atencion y esfuerzos de marketing.

Los grupos pueden ser definidos de acuerdo a diferentes caracteristicas como habitos
de consumo, ubicacion geogréfica, caracteristicas demogréficas, psicograficas e
incluso habitos de conducta. El “filtrado” de todo ese universo es llamado
“segmentacion”, es decir la segmentacion da paso a la definicidon de “qué es el mercado

meta”.

2.2. Objetivo

Determinar el mercado meta al cual estan dirigidos la linea de productos “Protarixa”.
2.3. Problematica

La microempresa no cuenta con un mercado meta bien definido al cual dirigir sus

productos.
2.4. Meta

Que la microempresa logre definir su mercado meta, de tal forma que permita elaborar

adecuadas estrategias para incrementar sus ventas.
2.5. Estrategia
Determinar las caracteristicas del cliente ideal a través del método de la observacion.

2.6. Politica
e Todos los dias sabados se registrara el comportamiento de los clientes respecto
a la compra de los productos de la microempresa.
e Hacer el seguimiento continuo a los clientes sobre los productos de su

preferencia.
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2.7. Téacticas

La gerente encargada de ventas estard a cargo de registrar el comportamiento del

consumidor, como asi también registrar las veces de compra que realiza el cliente.

2.8. Actividades
2.8.1. Estrategias de segmentacion de mercados

El mercado de referencia de la microempresa Protarixa de la ciudad de Tarija son las
personas entre 18-50 afios y carnicerias de la provincia cercado que consumen
productos de derivados céarnicos (embutidos) analizando la variable descriptiva con
caracteristicas socio demograficas obtenidas tras el andlisis del Macro entorno y micro
entorno, se procede a realizar la segmentacion del mercado para la microempresa

objeto de estudio que viene dado por la macro y micro segmentacion.
2.8.2. Macro Segmentacion

Los productos de derivados carnicos (embutidos), son productos terminados para el
consumo de las personas, nuestros clientes son basicamente las amas de casa y nuestros
consumidores son los miembros del hogar que en busca de satisfacer sus necesidades
y exigencias de consumo de productos de muy buen calidad y sabor. Para la adquisicion
de nuestros productos ofrecemos, ademas de una excelente calidad, precios accesibles

y diversidad de productos nuevos e innovadores en el mercado.
2.8.3. Micro Segmentacion

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

variable conductual.

1. Geografica. EI mercado en el que se pretende satisfacer necesidades del
consumo de productos de derivados carnicos (embutidos), es en el
departamento de Tarija, Provincia Cercado.

2. Demogréfica. Para esta variable se toma en cuenta las personas mayores de 18

afios del Distrito 8 de la provincia Cercado, las principales personas que
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requieren de productos de derivados cérnicos (embutidos), son jovenes entre
18-25 afios.

3. Segmentacion Conductual. En este tipo de segmentacién se tomé en cuenta
las actitudes y las respuestas de las personas encuestadas ante la compra de
productos de derivados céarnicos (embutidos), y los atributos que valoran de
estos.

2.9. Resultados esperados

Determinar cual es el cliente ideal para la microempresa, y asi poder dirigir todos
nuestros productos a los clientes, buscando la fidelizacion hacia la microempresa

PROTARIXA logrando el incremento de las ventas.

3. CANAL DE DISTIRBUCION PARA LA MICROEMPRESA

3.1. Introduccidn

Son el medio a través del cual una empresa fabricante elige hace llegar sus productos

al consumidor final, procurando que sea lo mas rentable y eficiente posible.

Los canales de distribucion los conforman empresas prestadoras de servicios que
investigan el mercado, promocionan los productos y negocian con clientes potenciales
sobre precios, modalidades de entrega e inventarios sobre la cantidad de producto que

necesitan.
En un canal de distribucion participan tres actores importantes:

e |os productores;
e |os mayoristas;

e Y, por ultimo, los minoristas.
Estos participantes pueden ser almacenes, empresas de transporte, comercios, entre

otros.
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3.2. Objetivo
Elaborar un adecuado canal de distribucion para la microempresa PROTARIXA.
3.3. Problematica

La microempresa “Protarixa” solo tiene un lugar de venta donde sus clientes pueden ir
a comprar el producto, esta ubicado en el Barrio Lourdes, Avenida Col6n N.° 2897, por
lo tanto, la Unica manera de distribuir sus productos es de manera directa mediante su
tienda.

Canal directo:

Gréfico 18 CANAL DE DISTRIBUCION DE LA MICROEMPRESA

EMPRESA

- CONSUMIDOR FINAL

PROTARIXA

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en el grafico N° 21 la microempresa Protarixa, actualmente solo
cuenta con un canal directo de distribucion, lo cual dificulta que los clientes tengan
conocimiento de los productos de la microempresa.

Ademas, el punto de venta de la microempresa no se encuentra ubicado en un lugar
estratégico, lo cual dificulta que los clientes tengan conocimiento de la misma.

3.4. Meta

Lograr que la microempresa PROTARIXA tenga un adecuado canal de distribucion,
que permita poder distribuir de forma mas adecuada sus productos, de esta forma hacer

conocer sus productos e incrementar sus ventas.
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3.5. Estrategia

o Disefiar nuevos canales de distribucion.

e Proponer la creacion de una nueva sucursal.
3.6. Politica

Analizar periddicamente el mercado para poder disefiar nuevos canales de distribucion

y posibles nuevas sucursales.
3.7. Tacticas

Contratar expertos para disefiar canales adecuados de distribucion, que permitan vender

mas productos e incrementar las ventas.

3.8. Actividades

3.8.1. Actividades para disefiar un nuevo canal de distribucion

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

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

Gréfico 19 CANAL DE DISTRIBUCION DE LA MICROEMPRESA (ULTRA

CORTO)
EMPRESA
' PRODUCTOS
PROTARIXA

Fuente: Elaboracién propia
El primer canal de distribucion se mantendra el mismo que la microempresa venia

aplicando, el canal ultracorto es cuando no existe intermediario alguno, y el producto
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se dirige desde el fabricante al consumidor final.

Gréfico 20 CANAL DE DISTRIBUCION DE LA MICROEMPRESA (CORTO)

EMPRESA

m) | MINORISTA | mp | CONSUMIDOR FINAL

Bk PRODUCTOS
PROTARIXA

Fuente: Elaboracion propia

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

También se propondra a la microempresa utilizar un canal online, ya que actualmente
por este medio es que las empresas atraen mayor cantidad de clientes. Se disefiara una
pagina web de la empresa, WhatsApp Bussines y se actualizara la actual pagina de
Facebook, ya que por estos medios también se pretende llegar a mas clientes.

3.8.2. Actividades para la apertura de una nueva sucursal

Actualmente la microempresa “Protarixa” cuenta con un unico punto de venta ubicado
en el Barrio Lourdes, Avenida Colon N.° 2897 donde ofrece sus productos que son:
Chorizo Parrillero, Chorizo de freir, Mortadela normal, Mortadela jamonada,
Mortadela primavera, Jamones prensados, Salchichas, Cababs, Hamburguesas, Queso
de chancho, butifarras, Yogurt y Jugos naturales de frutas.

Se propone la ampliacion de un nuevo punto de venta en la zona central (Calle General
Trigo entre Cochabamba y crevaux) debido a que es un lugar estratégico por la
afluencia de personas en ese sector y porque es el domicilio particular de la duefia. Este

punto de venta sera exclusivamente para la exposicion y venta de embutidos.
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Tabla 28 PRESUPUESTO PARA LA NUEVA SUCURSAL

DETALLE Monto (Bs) Costo anual (Bs)
Equipo de computacion 5000 5000
Camara de seguridad 1700 1700
Muebles y enseres 16000 16000
Sueldo de personal (una 9122 25464
persona)
TOTAL 48164 Bs.

3.9. Resultados esperados

Tener canales de distribucion adecuados lo cual permita incrementar las ventas de la
microempresa PROTARIXA.

4. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
4.1. Introduccién

El Marketing Digital o Marketing Online es el conjunto de estrategias direccionadas a

la comunicacion y comercializacion electronica de productos y servicios.

Es una de las principales formas disponibles para que las empresas se comuniquen con

el publico de forma directa, personalizada y en el momento adecuado.

Philip Kotler es considerado el padre del Marketing, y lo define como “El proceso
social a partir del cual las personas y grupos de personas satisfacen deseos y
necesidades con la creacidn, ofertay libre negociacion de productos y servicios de valor

con otros”.
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4.2. Objetivo

Desarrollar estrategias de marketing digital dirigido a nuestros clientes a través de:
Péagina web, Instagram, Facebook y WhatsApp; que permita incrementar las ventas de

la microempresa “Protarixa”.
4.3. Problematica

La microempresa no realiza una adecuada estrategia de marketing digital, lo cual
restringe la potencialidad de tener nuevos clientes y de esa forma incrementar las

ventas.
4.4. Meta

Conseguir nuevos clientes a través de promociones de marketing digital que permita

incrementar las ventas.

4.5. Estrategia
e Disefiar y mantener una Pagina en Facebook, Pagina Web, WhatsApp Business
e Instagram.
e Determinar cudl es el producto estrella que nos permita posicionarnos en la
mente del consumidor.

e Proponer contenido que se va publicar en las respectivas redes sociales.

4.6. Politica
e Periddicamente analizar las politicas en Facebook, Pagina Web, WhatsApp
Business e Instagram.
e Realizar cada Gestion una matriz BCG para poder determinar el producto
estrella.
e Realizar diez publicaciones a la semana en las redes sociales, dando a conocer

los productos de la microempresa.

4.7. Tacticas
Contratar a un experto en Facebook ADS, encargado de las publicaciones en las

diferentes redes sociales.
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4.8. Actividades
4.8.1. Disenar y mantener una Pagina en Facebook, Pagina Web, WhatsApp

Business e Instagram.

4.8.1.1. P4gina de Facebook

Teniendo en cuenta que en la empresa no existe un encargado asignado al manejo de
la pagina de Facebook, no se realiza la correcta difusion de los eventos y promociones
que ofrece la microempresa, es por eso que se propone la implementaciéon de mejoras
como ser:

> Publicacion constante de contenido que logre una fuerte presencia en Facebook,
asegurando que las publicaciones lleguen a los consumidores.

» Incluir el logo propuesto en la foto de perfil de la empresa para que los visitantes
puedan reconocer facilmente la marca y una foto de portada llamativa la cual
debe ser cambiada una vez por mes de acuerdo al contexto (San Juan, Carnaval,
Navidad, etc.). Que capte la atencion de los nuevos visitantes en la pagina y
alienten a explorar la pagina y aprender mas sobre la microempresa.

» Anadir un botén de “call to action” en la pagina el cual esta disefiado para
animar al usuario a interactuar con el negocio. Usar la opcion: obtener mas
informacion sobre tu negocio lo que demuestra interés por parte del usuario en
la microempresa.

» Promocionar la pagina de Facebook para lograr conectar con personas que
podrian estar interesadas en el negocio, esto se realiza a través de la opcién
promocionar que brinda Facebook la cual tiene un costo de 7 Bs por dia,
llegando entre 57 y 174 personas por dia, se recomienda utilizar dos semanas

intensivas de promocion por este medio.
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lustracién 2 PAGINA DE FACEBOOK
(&) & facebook.com/Protarixa or Yy e :

é
9 Q, Buscar en Facebook ﬁ {Ij @ % ﬁ Cristian + @ 8 @

PRODUCTOS

PROTARIXA

Embutidos
PROTARIXA

Av Colon Nro
2897

Ny
A2 Protarixa

1
PROTARIXA ) .
@Protarixa - Producto/servicio © Enviar mensaje

Inicio  Opiniones  Fotos ~ Comunidad  Mas v 1l Te gusta Q LE]

snsows farshnnl ram Dentarivainhatnc/a 1N621AG24270207 1NRA1AL1 04G54/

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

4.8.1.2. Pagina Web

Como herramienta de difusion masiva se tiene como propuesta la creacion de una

pagina web de dominio gratuito el cual es:

https://productosprotarixa.wixsite.com/embutidos dicha pagina contendra toda la
informacion necesaria de la microempresa desde su historia, ubicacién, productos que
oferta, prototipos de los diferentes articulos. La pagina Web contendra un catalogo
virtual que le permita al cliente observar los diferentes productos. En la siguiente

ilustraciéon se muestra un disefio de la pagina Web.


https://productosprotarixa.wixsite.com/embutidos
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lustracion 3 PAGINA WEB ""PROTARIXA™

‘;’)m&z/u'm < INICIO > < NOSOTROS > ( PRODUCTOS ) ( CONTACTOS >

NOSOTROS

Fuente: Elaboracion propia

Todas estas herramientas de marketing ayudaran a difundir todas las caracteristicas
diferenciadoras al mercado meta de la microempresa en el momento de la adquisicién
de un pedido, de esta manera lograr posicionarse en la mente del consumidor y
incrementar sus ventas, en consecuencia, de esto mejorar los ingresos que percibe la

microempresa.

4.8.1.3. WhatsApp Business

WhatsApp Business es la plataforma de mensajeria movil que esta siendo una tendencia
en las estrategias digitales con la que se tiene la posibilidad de administrar WhatsApp
desde un perfil de empresa, con ciertas diferencias y ventajas con respecto a la versién
de WhatsApp normal.

Hablamos de una aplicacién imprescindible en nuestras vidas, por ello, el poder de
WhatsApp para la microempresa es indiscutible. Actualmente muchas marcas estan
enfocandose a realizar WhatsApp Marketing.

Se propone el uso de esta plataforma por las diferentes caracteristicas y beneficios que
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se mencionan a continuacion:

Porque garantiza un alto porcentaje de visualizacion del mensaje.

Porque es un canal mas cercano al cliente.

Puede colocar la ubicacion de la microempresa.

Los propietarios pueden guardar mensajes y crear respuestas rapidas a las

preguntas mas frecuentes.

Puedes agregar respuestas automaticas estandarizadas pero personalizadas

como un primer saludo para los nuevos chats.

Porque précticamente lo usa todo el mundo ya que es de facil uso y

accesibilidad.

Porque es muy eficaz ya que al tener tantas impresiones tiene mayor

conversion. Ademas, usar WhatsApp para la microempresa proporciona un

canal de comunicacion online que puede servir para:

>

>
>
>

v

Informar de nuevos productos de la microempresa.

Hacer llegar nuevas noticias a los clientes.

Informar de promociones o descuentos especiales.

Como canal de atencion al cliente, de empleados, de distribuidores, de
proveedores, etc.

Para gestionar reservas o pedidos.
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lustracion 4 WHATSAPP BUSINESS

V40 1150

pw WHATSAPP

PROTARIXA PARA EMPRESAS:
PRODUCTOS PROTARIXA WHATSAPP BUSINESS

Business Account

Open now: 08:00 = 20:00

fb.me/sandrascakesmumbai

Food & Grocery

We offer freshly baked breads, cakes, pastries, and
other desserts. Custom cakes for all occasions

201, Arenila Corner, Mumbali, Maharashtra

Fuente: Elaboracion propia

4.8.1.4. Instagram
Crear en Instagram una cuenta empresarial para obtener estadisticas sobre las historias,
publicaciones y seguidores.
Con una cuenta empresarial se puede:
» Obtener resultados en tiempo real sobre el rendimiento de tus historias y
publicaciones promocionadas a lo largo del dia.
» Obtener estadisticas sobre tus seguidores y sobre cémo interactian con tus
publicaciones e historias.
» Afadir informacion sobre tu empresa, como el horario comercial, la direccién
y el nimero de teléfono.

» Cambiar a una cuenta empresarial en la configuracion de la cuenta de la
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aplicacion.

lustracion 5 INSTAGRAM

12:25 &= O

< embutidos-protarixa

387 2,944 o7

Publicacio... Seguidores Seguidos

Embutidos PROTARIXA

Producto/Servicio

Alimentos de confianza para toda tu familia.
Atencion al cliente. CEL: 61865266

Seguir Mensaje ~

Promociones Productos Recetas Empresa #Confia

&

Ty

{ PROOUCTOS
PROTARIXA

Se propone a la microempresa promocionar sus productos mediante la Cuenta
Empresarial en INSTAGRAM durante un mes intensivo, para asi estar mas cerca de
nuestros clientes informandoles constantemente de las promociones e informando
sobre recetas de platos en la cual puedan usar nuestro producto, el cual tiene un costo

de 6,89 bolivianos.
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4.8.2. Determinar cudl es el producto estrella que nos permita posicionarnos en

la mente del consumidor.

4.8.2.1. Matriz BCG
Realizaremos la matriz BCG con los productos de la microempresa, para determinar

el producto ideal para difundir, visualizar y atraer méas clientes a la microempresa.

Crecimientodel mercado ( Uso de caja)

ALTA BAJA

Participacion en el mercado ( Generacion de caja)

Después de analizar la Matriz BCG, podemos observar que el producto Estrella de la
microempresa es el CHORIZO PARRILLERO, siendo ideal para publicarlo en las

diferentes redes sociales que se estan proponiendo.
4.8.3. Proponer contenido que se va publicar en las respectivas redes sociales

4.8.3.1. Producto

Sobre los productos se le informara al cliente mediante una pagina web la calidad de la
materia prima en los que esta hecho el producto, chorizo parrillero, chorizo de freir,
mortadela normal, mortadela jamonada, mortadela primavera, jamones prensados,

salchichas, cababs, hamburguesas, queso de chancho, yogurt y jugos naturales.

El cliente se dara cuenta que esta adquiriendo un excelente producto a muy buen precio.
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Tabla 29 LINEA DE PRODUCTOS DE EMBUTIDOS

PRODUCTOS CARACTERISTICAS
CHORIZO PARRILLERO
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
sal comln, azlcar, especias Yy
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy

Emulsionante E-452.

Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacién: refrigerado
entre 0 y 5°C.

CHORIZO DE FREIR
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
sal comun, azlcar, especias Yy
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy
Emulsionante E-452.

Presentacion: 1kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacion: refrigerado
entre 0y 5°C.
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MORTADELA NORMAL
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
sal comln, azlcar, especias Yy
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy
Emulsionante E-452.

Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacién: refrigerado
entre 0 y 5°C.

MORTADELA JAMONADA
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
jamén, sal comun, azlcar, especias y
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy
Emulsionante E-452.

Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacion: refrigerado
entre 0 y 5°C.
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MORTADELA PRIMAVERA
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
verduras, sal comun, azlcar, especias y
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy
Emulsionante E-452.

Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacién: refrigerado
entre 0 y 5°C.

JAMONES PRENSADOS
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
sal comun, azlcar, especias Yy
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy
Emulsionante E-452.

Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacion: refrigerado
entre 0 y 5°C.
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SALCHICHAS
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, sal
comun, especias 'y  condimentos
naturales. Conservantes E-250, E-254,
Antioxidante E-316, Potenciador de
sabor E-621 y Emulsionante E-452.
Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias
Modo de conservacién: refrigerado
entre 0 y 5°C.

CABABS
Elaborado con carne de res, texturizado
de soya 20%, sal comdn, verduras,
especias 'y condimentos naturales.
Conservantes E-250, E-254.
Presentacion: 1 kg.
Vida de estanteria: 30 dias
Modo de conservacion: refrigerado
entre 0 y 5°C.

HAMBURGUESAS
Elaborado con carne de res, texturizado
de soya 20%, sal comun, especias y
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254.

Presentacion: 1 kg.

Vida de estanteria: 30 dias

Modo de conservacion: refrigerado
entre 0y 5°C.
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BUTIFARRAS
Elaborado con carne de res, carne de
cerdo, texturizado de soya 20%, tocino,
sal comun, azlcar, especias Yy
condimentos naturales. Conservantes E-
250, E-254, Antioxidante E-316,
Potenciador de sabor E-621 vy
Emulsionante E-452.
Presentacion: 1 kg.
Vida de estanteria: 30 dias
Modo de conservacién: refrigerado
entre 0 y 5°C.
JUGOS NATURALES DE FRUTAS
Elaborado con estevia (sin azUcar),
frutas y saborizantes. Conservantes
Sorbato, &cido citrico Vitamina C, 4cido
ascorbico.
Presentacion: 3 litros.
Vida de estanteria: 30 dias.
Modo de conservacion: Refrigerado
entre 0 y 5°C.

YOGURT
Elaborado con estevia (sin azucar),
leche, frutas, saborizantes, esencias.
Cultivo aditivo.
Presentacion: 2 litros.

Vida de estanteria: 30 dias.
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Modo de conservacion: Refrigerado
entre 0y 5°C.

Fuente: Elaboracion propia

4.8.3.1.1. Marca

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

Protarixa no tiene una marca definida para sus productos (embutidos) para ello se
propone la siguiente marca para que sea afiadida en el producto como un principal

identificador, un aval que lo garantiza situandolo en un plano superior.

Asi la microempresa pueda posicionarse en la mente del consumidor y en los lideres
de opinion, la marca sugerida a la microempresa debe disfrutar del mayor y mejor

reconocimiento y posicionamiento en su mercado y sector.

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

significa (Sabroso)

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

clientes, se destacara la marca y su significado en el local de ventas y en el empaque.
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Cuadro 4 NOMBRE DE MARCA

(7@/

2
TASTY

"Sabor para Recordar"

4.8.3.1.2. Slogan

“SABOR PARA RECORDAR”

En cuanto a la propuesta del slogan se sugiere la frase “Sabor para Recordar” con el
objeto de identificarse con su mercado objetivo, los cuales son las personas que

consumen productos de derivados carnicos (embutidos).

4.8.3.1.3. Etiqueta
Se propone la siguiente etiqueta para que la microempresa pueda posicionar su marca

en sus diferentes productos que ofrece al mercado.
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Cuadro 5 ETIQUETA
PRODUCTOS PROTARIXA

W
o

TASTY

“"Sabor para Recordar"

4.8.3.2. Precio

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

De acuerdo al segmento de mercados que van dirigidos los productos de derivados
carnicos de la microempresa PROTARIXA, el precio es aceptado por los clientes, ya
que la calidad estéa relacionada con el precio y esto es valorado por los clientes finales.

Esto pudo ser comprobado de acuerdo a las investigaciones realizadas.

El precio de los embutidos de los Productos “Protarixa” estd en promedio con la

competencia. Asi lo detallamos a continuacién:
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Tabla 30 PRECIOS DE LOS PRODUCTOS DE LA MICROEMPRESA

PROTARIXA
PRECIOS (Kg)
PRODUCTOS LINEA EMBUTIDOS Bs
Chorizo Parrillero 45
Chorizo de Freir 50
Mortadela Normal 50
Mortadela Jamonada 50
Mortadela Primavera 50
Jamones Prensados 60
Salchichas 50
Cababs 50
Hamburguesas 50
Butifarras 50
Queso de Chancho 40
PRODUCTOS LINEA DE LACTEOS Y JUGOS PREC&SS (L)
Yogurt 8
Jugos Naturales de Frutas 5

Fuente: PROTARIXA

Tabla 31 PRECIOS DE LA COMPETENCIA

SOFIA

DESCRIPCION PRECIO Bs.
Chorizo churrasquero (1 kg) 45,50
Chorizo chuquisaquefio (1 kg) 46
Mortadela jamonada (500 gramos) 25
Mortadela primavera (1 kg.) 37
Salchicha Viena al vacio (350 gramos) 16,30
Jamén Sandwichero (1 kg) 51
Chorizo Butifarra (320 gramos) 29
Queso de cerdo (250 gramos) 15
Hamburguesa de res clasica (1 kg) 43

- __BANOY

DESCRIPCION PRECIO Bs.

Chorizo criollo (1/2 kg) 24

Chorizo de freir (1/2 kg) 28
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Salchicha tipo Viena (330 gramos) 25
Butifarras (220 gramos) 18
Jamon cocido tipo York (250 gramos) 20
Yogurt Probiético Natural (950 ml) 12

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al estudio de precios de la competencia se observa que los precios de la
Microempresa “Protarixa” son competitivos en el mercado local.

Una de las ventajas mas importantes de la microempresa “Protarixa”, dentro de linea
de productos de derivados cérnicos, es que esta posee una variedad de productos
saludables elaborados a base de Soya.

4.8.3.2.1. Acciones en cuanto a descuentos.

Descuentos por volumen: Otorgar un descuento a los clientes que realicen pedidos de
grandes cantidades, el porcentaje estara entre el 10% y 15% del precio de venta bajo la
autorizacion y aprobacion del gerente general (duefia), ya que este descuento afecta los
ingresos de la compafiia y el cumplimiento de las obligaciones.

Descuentos por primera compra: Conceder este descuento especial del 10% a los
clientes nuevos, solo en la primera compra. Todo ello con el fin de captar la mayor
cantidad de clientes posibles. Siempre haciendo un adecuado seguimiento por parte de

la encargada de ventas.

4.9. Resultados esperados
Tener interaccion con nuestros clientes a través de las redes sociales, comunicando

sobre nuestros productos, promociones, etc. Con el propoésito de incrementar las ventas.

5. ESTRATEGIA PROMOCIONAL DE MARKETING

5.1. Introduccion

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

En este sentido, la promocion es una herramienta que permitira a la microempresa
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“Protarixa”, comunicar los atributos de los productos y la difusion de la imagen de la
microempresa.
Se utilizaran las diferentes herramientas promocionales para lograr la imagen deseada,
posicionamiento, diferenciacion y poner en manifiesto las cualidades distintivas de los
productos antes los clientes actuales y potenciales estimulando la demanda a través de
acciones promocionales apropiadas.
¢ Qué se pretende con la comunicacion?
Considerando la aparicion de empresas dedicadas a la comercializacion de embutidos
en la ciudad de Tarija y debido a la pandemia COVID-19, esto ha ocasionado una
disminucion de las ventas y los ingresos, por lo que al aplicar las distintas herramientas
promocionales se busca una respuesta en el mercado meta y como tal, la compra del
producto para remontar esta situacion.
5.2. Objetivo
Desarrollar una estrategia promocional de marketing, el cual permita incrementar las
ventas.
5.3. Problema
La microempresa no realiza adecuadamente una estrategia de promocién, siendo uno
de los recursos de marketing mas importantes. Por donde da a conocer sus productos,
conseguir un buen posicionamiento, aumentar las ventas del mismo, atraer la atencion
de los clientes y mejorar su imagen de marca.
5.4. Meta

e Dar a conocer sus productos a futuros clientes.

e Conseguir un buen posicionamiento en el mercado Tarijefio.

e Aumentar las ventas de la microempresa.

e Mejorar la imagen de la marca PROTARIXA.
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5.5. Estrategia

5.5.1. Estrategia Promocional

El mix promocional se desarrolla de la siguiente manera:
1) Promocion de ventas
2) Relaciones publicas

3) Ventas personales

5.5.1.1. Promocion de Ventas

La promocién de ventas engloba al conjunto de actividades de corta duracion dirigidas

a intermediarios, vendedores o consumidores que mediante incentivos (econémicos o

materiales) o realizacion de actividades, tratan de estimular la comprar de los productos

“Protarixa”, resaltando que la promocion de ventas es para atraer a nuevos clientes,

también para recompensar a clientes actuales y elevar el porcentaje de compra.

En este sentido se deben fijar los objetivos de la promocién de ventas, los cuales son:
e Inducir a los consumidores potenciales a adquirir los productos ofertados por la

empresa “Protarixa”.

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

Acciones:
» Elaborar cupones de descuento, a los clientes que compren en grandes
volimenes o cantidades, descuentos entre el 10% y 15 % de la base del precio.
> Regalar souvenirs promocionales (Bolsas Ecologicas) en determinadas fechas
como: San Juan, Navidad, primavera, Dia de la madre a fin de fidelizar a los
clientes, estar cerca de ellos y recordarles permanentemente las bondades que

ofrece la linea de productos de la marca PROTARIXA.
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llustracién 6 SOUVENIRS

TASTY

Sgahar para Hacordar®

| P |
POTARI

5.5.1.2. Relaciones Publicas

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

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

Acciones:

e Participacion en la Fexpo Tarija. Se sugiere a la microempresa seguir
participando en la Fexpo Tarija 2021, esto con el motivo de poder crear alianzas
estratégicas con empresas, y poder captar nuevos clientes y asi de esta manera
poder hacerse conocer en el mercado de la ciudad de Tarija.

e Relaciones con instituciones publicas y privadas. La microempresa debera
interrelacionarse con instituciones tanto publicas como privadas otorgando
informacion de la microempresa y apoyando en diferentes actividades.

e Participacion en Ferias. Se sugiere que la microempresa siga participando en
las diferentes ferias que se realizan en la ciudad de Tarija, para asi hacer

degustar a los clientes.



113

5.5.1.3. Ventas Personales
La venta personal es una forma de comunicacion oral e interactiva mediante la cual se
transmite informacién directa y personal a un cliente potencial especifico y se recibe,
de forma simultanea.
Acciones:
La empresa actualmente no cuenta con un area de marketing o ventas, por lo cual se
sugiere que desarrolle un area de marketing.
Se sugiere contratar una persona encargada del area de Marketing, esta persona sera
encargada del area de marketing y de todas las acciones promocionales, sera el
encargado de visitar a las carnicerias para promocionar y hacer conocer los productos
que ofrece la microempresa, y asi de esta manera realizar alianzas estratégicas con los
clientes potenciales.
Los objetivos de las ventas son:

e Busqueda de nuevos clientes.

e Fidelizacion de los clientes actuales.

e Generar informacidn de clientes actuales y potenciales.

5.6. Politicas
e Obsequiar por cada compra en fechas especiales, Bolsas Ecoldgicas con la
marca distintiva de la microempresa PROTARIXA asi posicionarnos en la
mente del consumidor.
e Descuento del 10% y 15% de la base del precio, a los clientes que compren en
grandes cantidades.
5.7. Tacticas

Lograr convenios y acuerdos estratégicos, con negocios o0 empresas: Churrasquerias,
Carnicerias y Empresas de Catering para expandir los productos de la microempresa y

poder incrementar sus ventas.
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5.8. Resultados Esperados

Que los consumidores lleguen a conocer la cartera de productos, reconozcan la Marca
y el Slogan propuesto para la microempresa, logrando buenos beneficios econémicos
y posicionarse en el mercado de embutidos en la Ciudad de Tarija.

6. PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS
6.1. Introduccion

Un presupuesto es la estimacion futura de las operaciones y los recursos de una
empresa. Se elabora para obtener los objetivos econémicos y financieros propuestos en

un periodo determinado.

6.2. Objetivo

Elaborar el presupuesto de las Estrategias para la Microempresa.
6.3. Meta

Determinar la erogacion de aplicar las estrategias de marketing propuestas para la
microempresa PROTARIXA.

6.4. Politica

Realizar el presupuesto cada afio para tener ahorros y poder disefiar un proyecto futuro

y tomar las decisiones financieras mas acertadas.
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6.5. Actividades
6.5.1. PRESUPUESTO PARA LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

Como ultimo paso es cuantificar la inversion para cada una de las estrategias. (Ver
Tabla N° 32)
Tabla 32 PRESUPUESTO DE MARKETING DIGITAL

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL
EXPRESADO EN BOLIVIANOS (ANUAL)

UNIDAD CANTIDAD
DETALLE MEDIDA DE PAGOS C/UNIT TOTAL

;n;%regt T:: ngf’?; \ﬁ;‘éa' 2 1050 2100

Pégigael\"ﬁgk(;ago Anual 1 420 420
Serviclo De Anual 1 1920 1920

Facebook Anual 72 7 504
Instagram Anual 72 6,89 496,08
TOTAL 5440,08

6.5.2. PRESUPUESTO PARA EL CANAL DE DISTRIBUCION
Se debera contratar un encargado para disefiar los canales de distribucion adeacuados

para la microempresa, logrando el objetivo fundamental de incrementar las ventas.

Tabla 33 PRESUPUESTO DEL CANAL DE DISTRIBUCION

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA PARA ELCANAL DE
DISTRIBUCION
EXPRESADO EN BOLIVIANOS (ANUAL)
UNIDAD CANTIDAD
DETALLE MEDIDA DE PAGOS C/UNIT TOTAL
Trabajo Anual
por servicio

Encargado
Del disefio
de los

1 1050 1050
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canales de
distribucién
TOTAL 1050

6.5.3. PRESUPUESTO PARA LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL
En la siguiente tabla se logra evidenciar la erogacion que se asigna a los gastos
promocionales que debera realizar la microempresa. (Ver Tabla N° 34)

Tabla 34 PRESUPUESTO ESTRATEGIA PROMOCIONAL

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL
EXPRESADO EN BOLIVIANOS (ANUAL)

UNIDAD CANTIDAD

DETALLE MEDIDA  DE pAGos C/UNIT TOTAL
Bolsas
Ecolégicas Anual 4 250 1000
TOTAL 1000

6.6. Resultados Esperados

Conocer el dinero que se debe erogar para poder realizar los objetivos antes

mencionados.

Tabla 35 COSTOS DE LAS ESTRATEGIAS

COSTOS DEL MARKETING DIGITAL 5440,08
COSTOS CANAL DE DISTRIBUCION 1050
COSTOS ESTRATEGIA PROMOCIONAL 1000
TOTAL 7490,08

El costo de realizar las estrategias sera de bolivianos 7490,08.
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7. ANALISIS COSTO - BENEFICIO

7.1. Introduccion
El andlisis del costo-beneficio es un proceso que, de manera general, se refiere a la

evaluacion de un determinado proyecto, de un esquema para tomar decisiones de
cualquier tipo. Ello involucra, de manera explicita o implicita, determinar el total de
costos y beneficios de todas las alternativas para seleccionar la mejor o mas rentable.
Este andlisis se deriva de la conjuncién de diversas técnicas de gerencia y de finanzas
con los campos de las ciencias sociales, que presentan tanto los costos como los
beneficios en unidades de medicion estdndar usualmente monetarias para que se

puedan comparar directamente.

La técnica del costo-beneficio se relaciona de manera directa con la teoria de la
decision. Pretende determinar la conveniencia de un proyecto a partir de los costos y
beneficios que se derivan de él. Dicha relacion de elementos, expresados en términos

monetarios, conlleva la posterior valoracion y evaluacion.
7.2.0Dbjetivo

Analisis costo-beneficios después de aplicar las estrategias en la microempresa
PROTARIXA.

7.3 Meta

Determinar si después de aplicar las estrategias a la microempresa PROTARIXA, este

incrementara sus ventas.

7.4. Actividades

7.4.1. Realizar la proyeccion de venta sin estrategias

El objetivo del analisis de regresion como método causal es pronosticar la demanda a
partir de una o mas causas (variables independientes), las cuales pueden ser por ejemplo
el tiempo, precios del producto o servicio, precios de la competencia, economia del

pais, acciones del gobierno o fomentos publicitarios.
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De acuerdo al andlisis de regresion nos indica que el incremento es Bs. 8.367 (Ver
Tabla N° 36)

Tabla 36 ESTIMACION SIN ESTRATEGIAS

ESTIMACION DE INGRESOS SIN LAS ESTRATEGIAS
2019 2020 2021
Flujo de Caja 52.557,00 60.924,00 69.291,00

7.4.2. Realizar la proyeccion de venta con estrategias

Porcentaje de incremento de ventas segun la estrategia, en base al incremento normal
de Bs. 8.367 al afio.

Tabla 37 ESTIMACION CON ESTRATEGIAS

=o)L
Mg?;.EI.LILNG 60% 5.020,20
TOTAL ESPERADO GANAR 10877,10

De esta forma determinamos que la nueva proyeccion sera la siguiente:

ESTIMACION DE INGRESOS CON LAS ESTRATEGIAS

2019 2020 2021

Flujo de Caja 52.557,00 60.924,00 80.168,10

7.5. Resultados Esperados
El costo de realizar las estrategias sera de Bs. 7490,08. En el cual se demuestra que
aplicando las estrategias propuestas para la microempresa PROTARIXA, tendra un

incremento anual en sus ventas de Bs. 3387,02.
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COMPARACION

Con Estrategia 80.168,10
Sin Estrategia 69.291,00
Costo de estrategia 7.490,08
GANANCIAS 3.387,02
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CONCLUSIONES

Al finalizar este trabajo se llego a las siguientes conclusiones

>

La microempresa “PROTARIXA” carece del area de Marketing por lo que no
se aplica estrategias bien definidas, lo cual dificulta su posicionamiento en el
mercado de productos carnicos y embutidos en la ciudad de Tarija.

Se pudo definir que la falta de identificativos (marca, logo) en los productos ha
dificultado el posicionamiento en el mercado de productos carnicos y
embutidos en la ciudad de Tarija.

Mediante la investigacion de mercados se pudo evidenciar que la microempresa
“PROTARIXA” es poco conocida en el mercado de la ciudad de Tarija.

La microempresa se encuentra operando en el mercado actualmente pero no
cuenta con estrategias de marketing a pesar que sus productos que ofertan son
bien elaborados, y cuenta con una amplia linea de productos de acuerdo a las
exigencias del mercado.

Se mejoro la mision que es la razon de ser de la empresa, la vision que es hacia
donde se proyecta la empresa y objetivos, estos son factores fundamentales de
la planeacion estratégica ya que trazan el camino a seguir de la empresa.

Se concluyo que las ventas de la microempresa incrementara un 4,22 % anual,

al implementar las estrategias propuestas al afio 2021.
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RECOMENDACIONES

>

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

Se sugiere contratar um encargado de marketing, con el fin de estar atento a los
requerimientos actuales y futuros de los clientes, y los movimientos de la
competencia, con el proposito de llevar a cabo estrategias de marketing
necesarias para lograr ser la empresa lider en el mercado de productos carnicos
y embutidos.

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

Realizar sus diferentes estrategias promocionales mediante Facebook y
WhatsApp ya que por la investigacion realizada demuestra que son medios de
preferencia, dando a conocer los precios de la linea de embutidos de la
microempresa.

Utilizar la estructuracion de promociones propuestas, en cuanto a los
descuentos y regalos por compra de productos.

Utilizar el logo propuesto y colocarlo en los diferentes productos que se ofrecen
con la finalidad de que los clientes puedan identificar a la microempresa y que

esta quede en la mente de los consumidores por su hombre.



