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1.-INTRODUCCION

La empresa Agroindustrias Lochman S.A. “F.A.B.A.” se encuentra ubicada en el
departamento de Tarija, en la calle Camargo zona Lourdes, esta se dedica a la
fabricacion de alimento balanceado para animales desde e afio 1995, como una
empresa privada por el Empresario Fritz Lochman, actualmente funciona como una

sociedad anénima.

1.2-MACROENTORNO

Antes de plantear opciones para € disefio de la estrategia de Marketing optimo para
el nuevo cerea para nifios, Ademas, es necesaria la realizacion de un andlisis del
entorno que permita conocer las actividades de la competencia, y por supuesto €l
macro ambiente econdmico en que laempresay laindustria estan interactuando.

1.2.1. VARIABLESPOLITICO - LEGALES

En los Ultimos afios, € pais havivido grandes cambios en el ambito politico, debido a
que los partidos politicos tradicionalestADN, MIR, MNR), con sus esquemas de
gobernabilidad pactada han perdido toda la credibilidad ante el pueblo, puesto que la
mayoria de ellos han ido desapareciendo en el ultimo proceso Electoral, Y es asi que
desde entonces nuestra democracia se ve ultrgada por nuestros gobernantes, como
también por algunos sectores en conflicto, puesto que toman medidas que afectan de
manera directa a pueblo y no asi a gobierno, siendo evidente la ausencia de

propuestas y de liderazgos aternativos.

A consecuencia de |os sucesos ocurridos en octubre de 2003 el pais se vi6 obligado a
vivir un nuevo proceso de elecciones presidenciales y por primera vez e pueblo de
manera democrética eligio a la maxima autoridad departamental. En los comicios
generales @ resultado favorecid por mayoria absoluta a candidato del MAS € Sr.
Evo Morales Ayma, hoy presidente constitucional de la Republica, € que prometio
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grandes cambios econémicos y politicos para € bien del pais, siendo € més
importante el Decreto Supremo de la Nacionalizacién de Hidrocarburos, Decreto que
se promulgd el 1ro. De mayo de 2006, beneficiando sobre todo a los departamentos

productores de hidrocarburos con € aumento considerable de las regaliasy € IDH.

En julio del afio 2006, los bolivianos participaron de un nuevo proceso electoral, por
una parte la eleccion de los constituyentes, que tienen como tarea la elaboracion de la
nueva Constitucion Politica del Estado, y por otra parte, la consulta del Referéndum
Autondémico, gque provoco la divisiéon y disconformidad entre los departamentos que
desean ser autondmicos, los mismos que mas tarde son denominados como “la media
luna” y aquellos que desean seguir dependiendo del Estado, que en su mayoria

conforman |os departamentos del occidente.

En octubre de 2006, el pais se vié nuevamente colapsado en enfrentamientos por los

sucesos en Huanuni entre mineros cooperativistas y mineros asalariados.

También, a mediados de noviembre de 2006 gracias a los beneficios de la
nacionalizacion de los hidrocarburos se otorgod a nuestra nifiez de primaria inferior un
bono llamado “Juancito Pinto” con la finalidad de ayudar a las familias de escasos
recursos para la adquisicion de material escolar de sus hijos, € bono se entreg6 con la

ayuda de las fuerzas armadas en todos | os establecimientos.

A fines del mes de noviembre del 2006 se promulgd la nueva ley INRA, que tiene
como intencion la reversion de las tierras no productivas a favor de los pueblos
originarios y de los campesinos gue no tienen tierras para producir.

A pesar de los cambios que realizé € gobierno durante dos afios y dos meses en su
mandato se ve la disconformidad en los distintos sectores de la poblacion boliviana.

En cuanto se refiere a las variables legales tenemos que para e funcionamiento de

una empresa en nuestro pais es necesario que esta cumpla con ciertas leyes, como ser
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la Ley 1333 del Medio Ambiente, que tiene por objeto la proteccién y conservacion
del medio ambiente y los recursos naturales recelando las acciones del hombre con
relacion a la naturaleza; de esta manera, promoviendo €l desarrollo sostenible con la

finalidad de megjorar la calidad de vida de |a poblacién boliviana.

La Reglamentacién de la Ley 1333, se detalla a continuaci on:
® Reglamento de gestion ambiental .

® Reglamento de contaminacion atmosférica.

® Reglamento de sustancias peligrosas.

® Reglamento de gestion de residuos sdlidos.

® Reglamento y lineamiento de seguridad e higiene ocupacional (Ley del Trabajo).

En la actualidad e manifiesto ambiental es un requisito para que las empresas
puedan operar legalmente en € pais. Es importante destacar que la adecuacion de las
empresas a estas exigencias, pueden convertirse en un ndcleo de ventgas

competitivas en largo plazo.

La empresa también debe obtener un RASIM (Reglamento Ambiental para el Sector
Industrial Manufacturero) de la Unidad de Recursos Naturales de la Prefectura del
Departamento, después se otorga el RAI (Registro Ambiental Industrial). Obtenidos
estos requisitos se tiene la licencia ambiental, requisitos que son obligatorios para €
cuidado del medio ambiente.*

Las empresas también tienen que cumplir las restricciones y normas sanitarias que
reglamenta e SEDES para la elaboracion de productos alimenticios, esta institucion
identifica y clasifica € tipo de establecimiento a cual pertenecen las empresas

productoras, luego realiza un seguimiento a cumplimiento de las normas establecidas

'Unidad de Recursos Naturales , Prefectura del departamento de Tarija
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en la elaboraciéon de alimentos para otorgar un carnet sanitario de manipuleo a las
unidades productoras. (Ver anexo 3)

Las empresas deben tener un registro sanitario que es otorgado por SENASAG y
debe seguir ciertos pasos. (Ver anexo 4)

También la empresa necesita la licencia de funcionamiento por parte de la Honorable
Alcadia Municipal, que tiene carécter obligatorio para todos |os establecimientos de

elaboracion de alimentos y de venta.

Seguin d Indtituto Boliviano de Normalizacion y Cdidad (IBNORCA), existe una horma
892-97 para la daboracion de alimentos preparados a base de cereales gque se destinan a
completar @ régimen digtético de lactantes y nifios Eda norma no es obligatoria pero es
importantetomarlaen cuenta paralacdidad de nuestro producto. (Ver anexo 5)

Sagun la Ley de Impuestos 843, todas las empresas deben etar sUjetas a los impuestos que les
corresponde d ser una empresa privada. Los impuestos que deben cancdar son los que Sguen a
continuacion: d IVA (Impuesto d Vador Agregado) que consste en que cada uno de los agentes
€0oNOMICoS provesdores de maearia prima, productores vendedores, €c., jetos d descuento dd
13% sobrelasventas d IT (Impuesto alas Transacdones); d 1UE (Impuesto alas Utilidedes sobre
lasEmpresss); y d RC-IVA (Régimen Complementariod Impuestod Vaor Agregado) 2

Con respecto d codigo de comercio baliviano en d articulo 217, las caracteridticas dd la Sociedad
Antnima, es una udedad de acdones con cgpitd formado por goortes de sodos oon
responsabilidad limitada, Sn rezdn sodd, adminigtrada por un directorio, fiscaizada por sindicosy
jetad control gubernamenta. Las empresas deben seguir dertos pasosen d aticulo 220 parasu
condiitudon como S, A. parad cumplimiento con todos los articulos y requisitos que se detdlan en
d Cadigo de Comercio deBdlivia (Ve anexo6)

2 Ley 843 (texto ordenado 2000 Servicios de | mpuestos)
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1.2.2. VARIABLESECONOMICAS

Para € andlisis de las variables econdmicas de Bolivia se tomo como indicador

econdémico el PIB en los ultimos cinco afios como se ve en € grafico N°1

GRAFICO N° 1
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Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadistica)

Haciendo un andlisis de la economia de Bolivia, tenemos que en los ultimos afios €
Producto Interno Bruto (PIB) se ha incrementado de 2.49% en e afio 2002 a 4.63%
para e afo 2006, segun datos proporcionados por INE, lo que indica, que la
produccién de los bolivianos se ha incrementado de manera positiva por 1o que sus
ingresos y nivel de vida de la poblacion en general ha mejorado como se muestra en
el grafico N°1.

En & cuadro N° 1, se muestra la estructura del PIB en Bolivia segun la actividad

econdmica en porcentgjes.
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CUADRO N°1
Actividad Econémica 2006(%)
1. Industria Manufacturera 8,06 %
2. Servicios prestados alas Empresas 5,96%
3. Agricultura, silvicultura, cazay pesca 4,55%
4. Construccion 4,48%
5. Petréleo crudo y gas natural 4,42%
6. Transportes, Almacenamiento y Comunicacion 4,09%
7. Servicios de Administracion Pablica 3,65%
8. Electricidad, aguay gas 3,55%
9. Comercio 3,50%
10. Servicios comunales, sociales, personalesy domésticos 2,53%
11. Restaurantes y Hoteles 2,02%

Fuente INE ( Instituto Nacional de Estadistica)

En e afio 2006 € Producto Interno Bruto (PIB) terminé con un crecimiento de

4.63%, como se ve en € grafico N°1, segun actividad econdmica €l sector mas

dindmico de la economia del pais fue la industria Manufacturera, con una expansion

del 8.06%. Los otros sectores que crecieron, aunque a tasas menores esta los

Servicios prestados alas Empresas con un 5.96%; la agricultura, caza'y pesca con una

expansion de 4.55%, la construccién crecid en este afio a un 4.48%, €l petrdleo y gas

natural a 4.42%; el Transportes y Almacenamiento con 4.09%, los servicios de

administracion publica con 3.65%; la electricidad, agua y gas a un 3.55%; el

comercio un 3.50%; los servicios comunales, sociales y personales un 2.53%; los

restaurantes y hoteles también aportan a la economia del pais en este caso un 2.02%

en & afio 2006.°

3 Andlisis Econémico CEPAL.
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En este Cuadro N° 2, se puede observar cua es el sector de mayor crecimiento

econdémico en el departamento de Tarija.

PIB SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA EN EL DEPARTAMENTO DE
TARIJA

CUADRO N°2
Actividad Econémica 2005 (%)
1. Petrdleo crudo y gas natural 52.67 %
2. Servicios de Administracion Pablica 9.70 %
3. Transportes, Almacenamiento y Comunicacion 8.21 %
4. Agricultura, selvicultura, cazay pesca 6.87%
5. Industria Manufacturera 5.63 %
5.1. Alimentos 2.29%
5.2. Bebidas y Tabaco 1.40 %
5.3. Textiles, Prendas de Vestir y Productos de cuero 0.84 %
5.4. Maderay Produccion de Madera 0.53%
5.5.Productos de Refinacion de Petroleo 0
5.6.Productos de Minerales no Metalicos 0.23%
5.7. Otras Industrias Manufactureras 0.33%
6. Establecimientos Financieros, Servicios prestados a las 511 %
Empresas
7. Construccion 3.99 %
8. Comercio 3.93%
9. Servicios comunales, sociales, personales y domésticos 1.65%
10. Restaurantes y Hoteles 1.28 %
11.Electricidad, aguay gas 0.95%

Fuente INE ( Instituto Nacional de Estadistica)
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Como seve en el cuadro N°2, la actividad productiva en el departamento de Tarija en
el 2006,entre sus principales sectores de aporte a PIB, se encuentra a Petrdleo Crudo
y Gas Natural con e 52.67 %, Servicios de Administracion Publica 9.69%;
Transportes, Almacenamiento y comunicacion 8.21 %; Agricultura, Silvicultura,
Cazay Pesca 6.87 %; La Industria Manufacturera en € departamento genera 5.63 %,
en cuanto a los sectores que estan dentro de la industria manufacturera, €l sector de
mayor movimiento econémico es la produccion de aimento con €l 2.29%, las bebidas
y tabaco aportan ala economia con e 1.40%, los textiles generan 0.84%, la madera
un 0.53% y otras manufacturas aportan un 0.33%,la cifra del sector manufacturero
gue s bien no es muy significativa con relacion a los otros sectores es importante
debido a que significa que laindustria en departamento esta creciendo en cuanto alos
; Los Establecimientos Financieros, Seguros, Bienes Inmuebles y servicios Prestados
5.11 %; Construccion 3.99 %; Comercio 3.93%; Servicios comunales, Sociales,
Personales y Domésticos 1.65 %; Restaurantes y Hoteles 1.28%; Electricidad, Aguay
Gas 0.95%.
GRAFICON°2

PIB PERCAPITA EN EL DEPARTAMENTO
DE TARIJA ANUAL
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El ingreso del PIB per cpita para el departamento de Tarija, en el afio 2002 se tenia
un monto de 8.438 bolivianos, a 2006 aumenté significativamente a 24.448
bolivianos anual, 1o que significa que los tarijefios tenemos un ingreso que esta

mejorando en |os Ultimos afios para mejorar |as condiciones de vida.

1.2.3. VARIABLES SOCIO-CULTURALES

Bolivia es un pais diverso, multiétnico y pluricultural expresado asi en las diferentes
regiones. Estas caracteristicas se reflgjan también en las formas de vidas, filosofias,
tradiciones y la cultura de nuestra region.

Los estilos de vida de Bolivia generan una serie de cambios socioculturales, son
factores que afectan a casi todos los productos o servicios, mercados y clientes. Las
organizaciones lucrativas y no lucrativas de todas las industrias, se ven abrumadas y
retadas por las oportunidades y amenazas gque surgen de los cambios que ocurren en

las variables socioculturales, en el ambiente en €l cual se desenvuelve € pais.

La cultura tarijefia se caracteriza por tener un sentimiento religioso que esta
expresado en las fiestas patronales de laregion siendo, esta la expresién viva de sus

costumbres y tradiciones llenas de colorido y aegria

En la ciudad de Tarija existen diferentes costumbres alimenticias, tanto en € area
urbana como en el éarea rural, con respecto a desayuno que se sirven, ya que en
algunos hogares acostumbran consumir un desayuno que consta de una tasa de té o
leche con pan, mientras que en otros sectores de la poblacion se sirven un “caldeo”
gue consiste en una comida por la mafana que puede ser una sopa 0 un guiso,

siempre dependiendo de los ingresos que perciba cada hogar.

Por otra parte, es necesario conocer que en los diferentes colegios y escuelas publicas
de la ciudad de Tarija el “Desayuno Escolar” que recibe nuestra nifiez tanto en el

areaurbanay rura estdacargo del Gobierno Municipa de Cercado; sin embargo, 10s
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padres de familia son los encargados del mangjo econdmico, con un monto de 0.80
ctvos que se tiene para la racion diaria del desayuno de cada nifio, informacién
proporcionada por € Profesor Luis Martinez, Jefe del Departamento de Educacion
del Gobierno Municipal de Cercado.

El “Desayuno Escolar” que reciben los nifios y nifias de las unidades educativas en €
area urbana es un lacteo (yogurt o karpil) acompafiado de un paguete de galletas o un
pan; en cambio, € “Desayuno Escolar” de las unidades educativas en € arearural, es
un plato de comida que puede ser: una sopa, un saice, un guiso de fideo o un guiso de

arroz.

CRECIMIENTO POBLACIONAL ZONA URBANA DE LA CIUDAD DE
TARIJA

CUADRO N°3
ANOS | POBLACION NUMERO DE

DEL CENSO HOGARES, CENSO

2001Y 2001Y
PROYECTADA PROYECTADOS

2001 135.783 32.135
2002 166.136 39.276
2003 171.745 40.602
2004 177.384 41.935
2005 183.001 43.263
2006 188.639 44,596
2007 194.288 45.931
2008 199.935 47.266

Fuente Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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La poblacion de la ciudad de Tarija seguin los resultados del censo 2001es de 135.783
habitantes y el nimero de hogares es de 32.135, se tomd estos datos del censo como
base para proyectar el nimero de hogares en la ciudad de Tarija, para el afio 2008 la
proyeccion de la poblacion es de 199.935 habitantes, a no existir un tamafio medio
de hogares, se proyectd este dato para los siguientes afios, hasta e 2008 1o que seria
47.266 hogares en la ciudad de Tarijacomo se ve en e cuadro N° 3.

Es de mucha importancia € crecimiento poblacional que se da en nuestro entorno,
porgue esto implica que la Agroindustrias Lochman, tenga mayor posibilidad de que

unafamilia adquiera el nuevo producto cereal para nifios.

1.2.4.VARIABLESTECNOLOGICAS

Esta variable es determinante a la hora de brindar un producto de buena calidad
acorde a los requerimientos de los clientes y también para encontrar nuevas
oportunidades para crecer en el mercado y satisfacer alos clientes.

Los avances cientificos y tecnol6gicos permiten una especializacion en 1os servicios
gue repercuten en la calidad de vida de los ciudadanos que permiten una considerable
aplicacion y renovacion de sus expectativas sociales y personales, dependiendo de
cual sea e grado de acceso de las empresas a la tecnologia o la tecnologia tendra

mayor o menor grado de competitividad.

Con € avance de la tecnologia en € mundo, muchas de nuestras actividades se ven
influenciadas por ésta; las empresas de otros paises que se dedican a la produccion de
cereal son industrias que tienen maquinaria de puntay que pueden satisfacer todas sus
expectativas y la de sus clientes exigentes, ya que tienen capacidad de adquirir una
tecnologia mucho més avanzada, en cuanto a maguinariaindustrial para el proceso de
produccion de ceredl.

En nuestro medio, existen empresas que producen cereal de manera artesanal, es decir

gue no cuentan con una maguinaria adecuada para su elaboracién, a continuacion
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veremos algunas caracteristicas de las maguinas que se usan en otros paises para la

produccion industrial de cereales: (ver anexos 7 fotos de la maquinaria)

NOMBRE
Molino de Martillos

Extrusora Modelo 05E

Amasadora de Zeta
Simple Peerles 1300

Cortadora Envolvedora
Rose Forgrove 42B

Horno Baker Perkins

CARACTERISTICAS

Capacidad de molienda hasta 300Kg/hora,
confeccionado integramente en acero inoxidable,
dotado de 36 martillos de ato impacto, mallas
granolumétricas intercambiables desde 0.5 hasta 40
recuperador de polvos tipo cirocco, equipado con un
motor de 10hp de alta velocidad.

Capacidad de extruccion desde 200K g/hora solida
estructura de acero, motor trifasico 30hp, revestido
en acero inoxidable camisas intercambiables,
refrigeracion externa, incluye tubo de acceso y
ciclon.

Amasadora de Zeta, marca Peerles, con una zeta
simple de 1300litros de capacidad, como nueva en
acero inoxidable y con pantalla tactil de mandos por
ordenador y volvado automético, doble camisa y
sistema de seguridad, precio de 110.000 euros.
Cortadora — Envolvedora Rose Forgrove, modelo
42B, de 500 piezas minuto, tipo Fol., seria 1001
maquina reconstruida por Forgrove UK en 1994,
para un producto de 20x20x10 mm, precio de 12.000
euros.

Horno, marca Baker Perkins, de 800 mm de ancho x
35 metros de largo, completamente reconstruido en
el afo 2003, actualmente instalado de gas, precio de
45.000 euros.



Mezcladora de Solidos
Para Chocolate

Maguina Llenadora

De Granos

Plantas De
Alimento Extrusado

Horno - Secador
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Mezcladora de solidos para chocolate, marca Lleal,
de gran capacidad, incluyendo un sistema de doble
camisa con compresor de frié y sistema de calor
incluido y cuadro de mando original, en acero
inoxidable, precio de 30.000 euros.

SJ - 500, Europack, méquina automética para €
llenado de pequefios granos. Dentro del panel de
control se puede controlar velocidad y volumen de
[lenado.

Sistemas completos pensados para producir con
eficiencia bagjo costo los més variados productos.
Capacidades desde 1500 hasta 6000K g/hora.
Disefios para el secado de cualquier tipo de producto
granulado y harinoso, compuesto por cuerpo de
secado en acero inoxidable, piso basculante de
descarga controlado por sensores de nivel y equipo
hidraulico. Ventilador de succién y capacidad de

acuerdo aas necesidades.

En Bolivia, no existe esta clase de tecnologia, ya que los productos son elaborados de

forma artesanal, se producen con maguinaria que no es de Ultima generacion, la

produccion es de forma casi manual, porque no cuentan con |0S recursos como para

poder comprar maguinariaindustrial y producirlos de esta manera.

En los dltimos afios, en nuestro pais, las empresas estan mejorando su tecnologia

intentado comprar maquinarias apropiadas. Es importante advertir, que en nuestra

region, la evoluciéon de las tecnologias es prometedora en lo que respecta a su

desarrollo econdémico, sociopolitico y cultural.
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2.1. MICRO ENTORNO

En e micro entorno analizaremos a la competencia, los proveedoresy alos clientes o
consumidores finales, que influyen de manera directa para la elaboracion de un nuevo

producto cereal paranifios, por lo que esimportante analizar:

2.1.1. COMPETIDORES

Se considera como competencia directa, a algunas industrias extranjeras gue venden
cereales para nifios que tienen una aceptacion significativa en el mercado Tarijefio,
por la publicidad y promociones que ellos redlizan en los diferentes medios de

comunicacion.

La preferencia que existe en e mercado por los consumidores, son por los productos
de Nestlé que son de industria chilena y también los productos de Kellogg's que si
bien son Americanos en nuestro mercado, existe los que se producen en Venezuela,
por lo que estas son las empresas tomadas en cuenta para € andlisis de la
competencia, su elaboracion cuenta con materia prima como: maiz, trigo y arroz con

unatecnol ogia avanzada con relacion ala competencia nacional.

Existen empresas en Bolivia como La Princesa que también cuenta con una variedad
de productos elaborados de quinua, amaranto, trigo y otros, como también micro
empresas que comercializan en Tarija los cereales de manera artesanal como |os
Productos Nutricoi que se los expone y vende en las ferias artesanales que realizan en
nuestra ciudad, que tienen una aceptacion en el mercado de Tarija poco significativa
debido a que no es conocido por los consumidores en el mercado, puesto que estos no

cuenta con un presupuesto de publicidad y promociones.

2.1.1.1. Caracteristicas delos Productos de la Competencia

Para analizar al producto es necesario conocer cuales son sus caracteristicas, entre
ellas tenemos | as siguientes, como se ve en el cuadro.



CUADRO N°4

CARACTERISTICASDEL PRODUCTO
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TAMANO / cm. CANTIDAD / gr.
NOMBRE MARCA
Pequefio Grande | Pequeiio| Grande
Chocapic “Nestlé” 19x 23.5 19x 28 250 500
Estrellitas “Nestlé” 19x 23.5 19x 28 240 510
Nesquik “Nestlé” 19x 235 230
Zucosos “Nestle” 19x 235 19x 28 300 500
Trix “Nestlé” 19x 23.5 230
Zucaritas “Kellogg's” 19x 235 300
Corn Flakes | “Kellogg's” 19x 235 20x 32 200 500
M idli 20x 24.5 300
) “La
Andinoy )
Princesa”
Frutal

Fuente: Elaboracion propia

La marca del producto es “Nestlé”, éste es un cereal que presenta una cantidad de

entre 230 gramos, 250 gramos a 500 gramos, en su presentacion que tiene la

particularidad de una caga de colores Ilamativos, también tiene una variedad de

sabores entre sus variedades tenemos:

«» Chocapic. Este es un cerea de harina de trigo, harina integral, azlicar, cacao en

polvo, aceite en palma, extracto de malta, calcio agente leudantes y saborizantes

devainillacon 12 vitaminasy minerales.

< Estrellitas. Este es un producto de maiz, trigo y avena con miel, que contiene 8

vitaminas y 4 minerales, estd compuesta de remolina de maiz, harina de trigo

jarabe de azlicar caramelizada, tiene calcio, aceite de palma y extracto de malta,

calcio, también vitaminac, vitamina B6, B2, B1, B12.
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«» Nesquik: Azucar, harina de maiz, jarabe de maiz, cocoa, amidén de maiz,
almidon de trigo, color caramelo, vainilling, vitamina C, vitamina B6, vitamina
B12, 8 vitaminasy 4 minerales.

+« Zucosos. hojuelas de maiz azucaradas tiene 8 vitaminas y 4 minerales

Kellogg's también tiene una variedad amplia en sus productos pero es necesario

recalcar que los productos que hay en el Mercado tarijefio son:

% Zucaritas: son de maiz

« Corn Flakes: son de maiz paratodalafamiliatiene 8 vitaminasy 4 minerales.

2.1.1.2. Precio En cuanto a precio, que utiliza la competencia es necesario conocer,

ctal es e precio del producto en e mercado de Tarija como se ve en e siguiente

cuadro.
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CUADRO N°5
DETALLE DELOSPRECIOSDE LA COMPETENCIA EN BOLIVIANOS

SUPER MERCADOS PUESTO
NOMBRE |ALMACENES . VIRGEN DE
URKUPINA DE MERCADO
pequefio |grande | TARIJA |FATIMA
Chocapic 15-16 15.80. | 27.50. 16.50 15-16
Estrellitas 15-16 15.80. | 27.50 16 15-16
Nesquik 15 15-16
Zucosos 15-16 1580 | 2750 | 16 _
Trix 15-16 15-16
Zucaritas 17
Corn
Flakes 15 27.50 15-16
MUsli
Andinoy 14.50.
Frutal, 9 9 — 1516
avena

Fuente: Elaboracion propia (En base alos mercados, Slper mercados y almacenes)

En cuanto a los precios que utiliza las empresas Nestlé y kellogg's, es de acuerdo a
sector donde se encuentran ubicadas las distintas sucursales o puestos de venta del
producto.

Los precios de la empresa Nestl €, varian segun €l punto de venta donde se 1o ofrezca,
los precios van entre 15-16 Bs. (los envases pequefios) y 27.50 Bs. (tamafio grande)
con ladiferencia de uno a dos bolivianos, en los diferentes comercializadores de estos
productos, como stiper mercados, puesto de mercados, almacenes y tiendas de barrio
Con respecto a los cereales de Kellogg's, estos productos solo se los encuentra en

algunos puntos estratégicos de ventas como: supermercados y almacenes, e precio
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variade 15 — 16 bolivianos €l de 300 gr. y de 27.50 bolivianos, que es la presentacion
maés grande como se ve €l cuadro N° 5

2.1.1.3. Promocion

La actividad promocional que redliza Nestlé y Kellogg's se basa en |la publicidad

televisiva, en programas infantiles y deportivos como se ve en € siguiente cuadro N

CUADRO N°6
PUBLICIDAD Y PROMOCION

NOMBRE DEL NOMBRE DEL
CANAL HORARIO

PROGRAMA PRODUCTO MARCA
Diviertv 4 Bolivision 16: 00 Chocapic - Nestle
Sipiripi 13ATB 16: 30 Zucaritas— Kellogg's

_ ) ) 17: 00 Zucaritas/Corn flanes
Chico Station 30 Unitel

Kellogg’s

El deportivo 4 Bolivision 22: 00 Chocapic- Nestle
Comando kids 13ATB 17: 00 Zucaritas - Kellogg's

Fuente: Elaboracion propia

Estas empresas ofrecen diversas variedades y sabores de sus productos, con
promociones de regalos de juguetes con dibujos animados y peliculas més actuaes
como ser siper card, Star Word, € pescadito Nemo y otros. Entre las variedades de
Nestlé se encuentra:

Chocapic, Estrellitas, Nesquik, Zucosos, que son los méas consumidos en la ciudad de
Tarijapor lasfamilias.

Entre |as variedades de Kellogg's se encuentra:
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Zucaritas, Corn flakes, siendo este Ultimo € méas aceptado entre las variedades que
tiene kellogg's.

2.1.1.4. Distribucion
Para la distribucién de los productos de Nestlé y Kellogg's en la ciudad de Tarija, se
utiliza un mayorista, €l cua se encarga de entregar los productos a los minoristas

como: SUper mercados y amacenes.

CANALESDE DISTRIBUCION QUE UTILIZA NESTLE

Mayorista Minorista Consumidor
Tienda Nestlé = | Slper Mercados | = final
“dofia Maria” Almacenes

En la ciudad de Tarija, NESTLE no cuenta con un distribuidor exclusivo de sus
productos, solamente con un mayorista, tienda NESTLE “Dofia Maria” que si bien
no distribuye a todos los puestos de venta, ya que una parte de los comerciantes traen
dichos productos directamente desde la ciudad de Santa Cruz y otros de La Paz de
manera personal.

Con respecto a los productos de Kellogg's no existe un distribuidor exclusivo en la
ciudad de Tarija, a igua que un mayorista, puesto que e producto no se lo encuentra
en todos los puestos de venta, por |o que, también los productos se los trae de manera

personal eindividual.

2.1.2. PROVEEDORES

En cuanto a los proveedores para la elaboracion del cereal para nifios, se tomo en

cuenta a los productores de coime 0 amaranto, Soyay quinua, puesto que contariamos
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con una ventgja en e mercado, ya que estos proveedores se encuentran en nuestro
departamento y en € pais.

2.1.2.1. Coime o Amaranto

En cuanto al Amaranto la produccién se realiza en las comunidades de San Pedro de
Buena Vista que cuenta con 47 familias, Sella Quebrada existen 80 familias y Sella
Candelaria son 26 familias que estéan ubicadas en la provincia Cercado del
departamento de Tarija, cuentan con un clima templado, apto para la produccion del
coime, la cantidad que se cosecha es de 2 quintales por familia aproximadamente, es
necesario mencionar, que si bien no es significativa la produccion de esta materia
prima, se debe a que las comunidades no cuentan con e apoyo necesario de las

autoridades, puesto que se ven afectadas por las heladas y lafatadelluvias.
2.1.2.2. Quinua

La quinua se la cultiva en zonas del altiplano de nuestro pais, como La Paz, Oruro y
Potosi .La produccion de la quinua en estas zonas se llega ha cultivar un promedio de
35.000 hectéreas en todo € altiplano boliviano. Donde las principales areas de cultivo
que se desarrollan en el pais son: La Paz, en las provincias Aroma, Gualberto
Villarrodl y Pacajes, Oruro, en laprovincia Ladislao Cabrera, es una de las zonas més
importantes en produccion, bajo €l sistema de propiedad comunal con la distribucién
equitativa de la tierra, & 80% del trabajo de siembra y cosecha se realiza en forma

manual. También se realiza en las comunidades de Villalobos, Espejo Abaroa (parte),
Sebastian Pagador, Poopd, Dalence, Sajama, Saucari, Cercado, Carangas, Litora y Atahualpa.

Potosi, es otro de los departamentos importantes en la produccién de quinua, cuenta
con laregion de Llica, provincia Daniel Campos como una de las zonas que produce
quinua de alta calidad.
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La Paz, Oruro y Potosi son los mayores productores de quinua, aunque también hay
una pequefia produccion en los departamentos de: Cochabamba, Chuquisaca, Santa
Cruz, El Alto, existen 5.500 familias que estan involucradas en esta actividad, ya que

su cultivo es extensivo en €l pais.

2.1.2.3. Soya

La produccion de soya en nuestro departamento, se realiza en las provincias del Gran
Chaco y O Connor, ya que cuentan con un clima apto para la produccion de esta
ol eaginosa.

En e Gran Chaco, se produce la soya en Yacuiba, Carapari y Villa Montes,
especificamente en las comunidades de Inti, Caizay € Palmar, a rededor de 10.000
Hectareas a afo, o que aproximadamente da 20.000 toneladas de soya, de las que
12.000 son utilizadas para semilla las cuales se las vende a Santa Cruz debido a que
no hay compradores de grano, las 8.000 toneladas restantes son grano de soya, que
4800 compra FABA para su produccion y los 4200 se vende a Santa Cruz, 1o que
aproximadamente por familia se produce 100 tonel adas.

En la provincia O Connor, se produce alrededor de 125 Hectareas lo que significa
que son 300 toneladas, que comprende alrededor de 10 toneladas por familia que
actualmente solo se vende como semilla, debido a que no hay mercado para la
comercializacién como grano, y en las comunidades que se produce este cereal estan
La Cueva, Lgjitas, Chiquiaca, Timboy, Valle del medio y Tarupayo aunque no es
significativa su produccion, puesto que Ultimamente las familias se estan dedicando a

dicha produccion.

2.1.3. CLIENTES

El cerea se constituye un aimento de consumo para los nifios en los hogares, sin

embargo algunas familias debido a sus costumbres, no consumen este producto y en
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sustitucién del mismo ingieren leche o sus derivados, pan, galletas como también
algunas verduras y otras comidas que pueden reemplazar el consumo de cereal.
Este producto en su mayoria es consumido por los nifios entre las edades que
comprenden:

1 - 4 afios

5- 10 afios

11 - 15 afios
En estos intervalos se comprende aproximadamente 64.398 nifios, 1o que significaria
el 35% del total de la poblacién de la ciudad de Tarija que es de 1.886.339 segun
datos del (INE), los cuales serian nuestros consumidores potenciales.
Estos consumidores estan conformados en un 9% entre las edades de 1 a 4 afios; el
14% entre 5 a 10 afios; y 12 % entre 11 a 15 afios, aungue en este ultimo intervalo
nuestros consumidores serian una minoria, debido a que en estas edades los nifios
pasan por un cambio, de nifiez a adolescencia, pero que también forma parte de
nuestro mercado potencial.
Cabe recalcar que en las edades mencionadas anteriormente, si bien no son |10s nifios
quienes toman la decision de compra, pero s influyen en la compra, debido a la
publicidad, las promociones y también al gusto o sabor que tiene € producto, factores
muy importantes que de alguna manera intervienen en la preferencia'y la compra del

producto.
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2.2. ANALISISINTERNO DE LA EMPRESA

2.2.1. Antecedentes de la Empresa Agroindustrias Lochman S.A. FABA
Conoceremos a la empresa internamente recurriendo a diferentes fuentes de
informacion, especidmente a departamentos que es necesario diagnosticar para
disefiar una estrategia de marketing para un nuevo producto: “cereal para nifios”.

La Fabrica de alimentos balanceados inicia sus actividades en € afio 1978
produciendo alimentos balanceados, para aves, ganado lechero y porcino. Fue creada
con €l propdsito de incentivar la produccion agricola del departamento de Tarija para
cubrir la demanda regional, a partir de 1995 y por e proceso de privatizacion que
llevo adelante el estado nacional, adquiere la empresa el empresario privado € Ing.
Fritz Lochman, para posteriormente convertirse en Sociedad Andnima.

La Empresa Agroindustrias Lochman S.A., a partir del afio 2005 esté4 desarrollando
una estrategia de diversificacion concéntrica, que consiste en seguir produciendo
alimento para animal y con la implementacién de una tecnologia de extrusado de
cereales, para la obtencion de alimentos para consumo humano, ademés de continuar

atendiendo |0s segmentos actual es relacionados con la nutricién animal. *

Anadlisisdeladireccién estratégica dela empresa

2.2.1. Mision.-
A continuacion mostraremos la mision de la empresa Agroindustrias Lochman S.A.
FABA para hacer un andlisis si cumple o no con los e ementos que debe tener toda

mision:

! FOLLETO dela Empresa Agroindustria FABA Lochman S.A.
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“Somos una Agroindustria que trasforma granos de cereales oleaginosas vy
tubércul os en productos alimenticios para consumo humano y animal, contribuimos a
mejorar la nutricion infantil y la produccion pecuaria proporcionando nutrientes de
calidad que satisfacen las necesidades del mercado regional, nacional e
internacional, fomentamos e desarrollo de la actividad agropecuaria de nuestro

departamento™.?

Andlisis de la mision.- Se tiene que tomar nueve elementos planteados por € autor
Fred David quien describe a la misién de una empresa como € enunciado de la
actitud y las perspectivas de la misma. Debe despertar emociones y sentimientos
positivos.?

Tal como se muestra en € cuadro N° 7, la mision de Agroindustrias Lochman S.A.
solo cumple con cuatro de |os nueve elementos propuestos, como se ve en € siguiente
cuadro:

2 FOLLETO de la Empresa Agroindustrias Lochman S.A. FABA
® FRED DAVID; Administracién Estratégica, Pag. 68 - 69



CUADRO N°7

EVALUACION DE LA MISION DE AGROINDUSTRIASLOCHMAN

ELEMENTO MI1SION DE FABA Sl | NO

Clientes:  ¢Quiénes son los| Los productores Pecuarios y las

clientes? . X
Familias

Productos. ¢Cudles son los| Transforma granos de cereales,

Principal es productos? . L
oleaginosas y tubérculos en
productos  alimenticios para| X
consumo humano y animal.

Mercados. ¢Donde compite la| Mercado regiona, nacional e

7

empresa: internacional X

Tecnologia: ¢ES importante para la X

empresa?

Interés por la supervivencia,

crecimiento y rentabilidad: ¢Esta X

la empresa comprometida con €

crecimiento y la solides financiera?

Filosofia:  ¢Cudles son las| Proporcionar nutrientes de calidad

i ?

creencias, valores? que satisfacen las necesidades del | X
mercado

Concepto de st misma: ¢Cud esla X

ventaja competitiva?

Interéspor laimagen publica:

¢Se preocupa la empresa por X

asuntos socidles  comunitarios,

ambientales?

Interés por los empleados. ¢Son

los empleados un activo valioso X

paralaempresa?

TOTAL 4 5

Entre los elementos que contiene lamisiéon de la empresa, estan los clientes a quienes

se dirigen sus productos, los productos que oferta, los mercados hacia donde se

dirige, lafilosofia de la empresa.
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Lamision de la empresa no propone un enfoque en cuanto ala tecnologia que utiliza,
Interés por la supervivencia, crecimiento y rentabilidad, ventaja competitiva, Interés
por sus empleados, interés por laimagen publica.

Toda Empresa debe tener bien claro, cua es su mision frente a la competencia; es

decir la mision “es la razén de ser de una organizacién”.*

2.2.2.Vision.-

La Empresa se fija una vision de hacia donde se necesita dirigir ala organizacion, en
los préximos cinco a diez anos.

“Deseamos ser una empresa que proporcione productos alimenticios de calidad para
consumo humano y animal, que satisfaga las necesidades nutricionales de nuestros
clientes, utilizando tecnologia de punta en extrusion de cereales, que abarguen un
mercado Regional, Nacional e Internacional, contamos con un equipo de trabajo

efectivo que desarrollara sus actividades con ética, honestidad y capacidad”.”

Toda empresa se fija una vision que responda a la pregunta ¢Qué queremos llegar a
ser?

Lavision de laempresa Agroindustrias Lochman F.A.B.A. SA. es claray especifica,
de lo que quiere llegar a ser: una empresa que proporcione productos alimenticios de
calidad para consumo humano y animal, utilizando una tecnologia de punta y con un
equipo de trabajo efectivo que logre satisfacer las necesidades nutricionales de los

clientes.

2.2.3. Objetivos.-

La Empresa Agroindustrias Lochman S.A. FABA a ser una Empresa que busca
proporcionar alimentos de calidad para € consumo humano y animal, mejorando asi
la nutricion de los mismos. Por 1o que se plantea | os siguientes objetivos:

* Direccion Estratégica, P4g. 28.
® FOLLETO de la Empresa Agroindustrias Lochman S.A. FABA
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0 Apertura de nuevos mercados a nivel nacional para el consumo de alimentos para
humanos y animales.

o Apertura de mercados internacionales para productos alimenticios derivados de
soya.

o Contribuir abgjar los indices de desnutricion infantil anivel regional y nacional.

o Fomentar e incremento de la frontera agricola en produccién de cereales,
oleaginosay tubérculos.

o Aumentar la utilizacion de la capacidad instalada de la factoria.

Con respecto a primer objetivo planteado por la empresa se logré llegar a algunos
mercados nacionales con respecto a alimento para animales como conejo y cerdos
aunque lo que busca la empresa es posicionarse en € mercado naciona con el
producto para mascotas.

Agroindustrias Lochman, actualmente, es la industria que produce una variedad de
derivados de la soya, como ser harina integral de soya, torta de soya y harina se soya
por lo que se busca llegar a los mercados internacionales con estos productos y
porgue no también con |os alimentos bal anceados para animal es.

En este tercer objetivo, si bien la empresa se propone contribuir a bajar 1os indices de
desnutricion, es evidente que es una labor muy complicada y dificil ya que depende
de muchos factores como reducir la pobreza, cambiar la forma de alimentacion, etc.
en la poblacién. Esta es una labor de todos los habitantes de nuestro pais, puesto que
€s necesario pensar en nuestra nifiez, brindandoles una buena aimentacion, salud y
educacion ya que representa €l futuro de Bolivia.

Con respecto a fomentar la produccion agricola de cereales, oleaginosa y tubérculos
Agroindustrias Lochman si esta cumpliendo con este objetivo puesto que lasoyay €l
maiz que utiliza la empresa se producen en las provincias de O"Connor y Gran
Chaco, promoviendo alas familias a la produccién agricola de estos productos.

Con respecto ala utilizacion de capacidad instalada, laindustriarealizé la adquisicion

de maquinaria para la elaboracion de alimento para mascota con una tecnologia de
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EXTRUCCION, puesto que anteriormente se elaboraba alimento para perros solo en
Peletizacion y desde & mes de mayo de 2007, se produce mediante extruccion.

L os objetivos planteados por la empresa son a largo plazo y corto plazo, puesto que
es importante que una empresa tenga ciertos objetivos desafiantes pero factibles, para
una mejor direccion estratégica. Hasta el momento la Empresa ha llegado a cumplir

con una parte de sus objetivos.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE AGROINDUSTRIASLOCHMAN S.A. FABA
GRAFICO N° 3
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224. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE AGROINDUSTRIAS
LOCHMAN SA. FABA

Para €l andlisis de la estructura organizacional de la empresa es necesario saber si
ésta, cuenta con un manual de funciones, para ello se recurrié a una entrevista con €
Gerente General de la empresa y s existe un manua de funciones por 1o que cada
uno de los puestos que se observan en el organigrama (grafico Na3) tienen una
determinada funcion:

Director General, su érea especifica es la decision anivel directivo dependiente de la
asamblea genera y sus funciones generales son:

«» Dirigir las reuniones de Agroindustrias Lochman S.A. FABA

+ Es responsable de todas las actividades de la empresa en temas organizativos de

gestion.

Gerente General, es e que lleva todo e control de la empresay e que toma las
decisiones, entre sus funciones est&:

++ Controlar como desarrollan sus funciones cada una de |as secciones.

+ Participar en la elaboracion de informes a Director General.

+ Exigir e cumplimiento del reglamento interno.

Seccion de Produccion, esta seccion cuenta con un director o jefe de produccién que
es € encargado de controlar €l desarrollo de toda la produccion de la empresa, por o
gue cuenta en un nivel mas bajo con un:

Encargado de Calidad y Laboratorio, que es € que se encarga de la calidad de cada
uno de los productos gue se realizan en la empresa es decir la higiene y también de
ver losingredientes, materias primas, que son utilizados en € proceso de produccion.
Encargado de Mantenimiento, es aquel que se encarga del funcionamiento de la
maquinaria y equipos que forman parte de la transformacién de materia prima en €l
proceso productivo, es decir, ver si el equipo tiene algun problema, o esté fallando en
algo, etc.

En € ultimo nivel de la seccion de produccion como se observa en e gréfico N3

tenemos d:
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Dosificador, son los que se encargan de pesar |la materia prima como ser: maiz, soya,
sorgo, alfa parala elaboracién de los diferentes productos.

Operadores, estos se encargan del mango de las maquinas donde se procesa los
diferentes productos.

Estibadores, son aguellos que se encargan de poner la materia prima en la
mezcladora para luego ser procesada y posteriormente embolsado, costurado, para
luego ser llevado alos almacenes para su comercializacion.

En la seccion administrativa y financiera, la empresa cuenta con un Director
Administrativo, que es el que se encarga de la parte administrativa y financiera de la
empresa, es decir € que realizad proceso de seleccion de personal, e que ve la parte
de remuneracion para cada puesto y también el que mangjala parte financiera.

En un nivel mas bajo se encuentra:

Un contador, gque es € que mangja la parte contable como ser las entradas y salidas
del efectivo de laempresa

Auxiliar Contable, es € brazo derecho del contador puesto que éste debe colaborar
en la contabilidad de la empresa.

Cajero, éste se encarga de las ventas directas gue se redlizan en la empresa tanto de
materia prima como del resto de los alimentos bal anceados que se produce.
Encargado de Almacenes, es €l que manga los inventarios de |la empresa es decir €
gue sabe cuanto de productos existe en los almacenes, qué variedades, qué cantidad,
etc.

En cuanto a area de marketing se profundizara en la estructura organizacional de la
empresa, puesto que nuestro trabajo de investigacion estéligado a esta area.

En esta seccion de Marketing la empresa, cuenta con un Director de Marketing, es de
profesion Ing. Comercial, que es € que se encarga de sistematizar la informacion de
marketing y comercializacion de la empresa, también se encarga de laimagen y €
precio de cada uno de los productos, que decisiones se deben tomar en las ventas,
para ello cuenta con un personal como ser:
Atencion al cliente, es aquel que se encarga de mostrar 1os productos que tiene la

empresa, |os precios, las variedades, su funcién es la de informar a cliente, como ser
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gue aimento debe comprar, que cantidad dependiendo de los animales que tenga €l
comprador y también recibir reclamos por el producto o € servicio que se brinda.
Chéferes que venden, se cuenta con dos choferes que realizan la parte de distribucién,
en los puntos de venta, como ser el mercado campesino y en las veterinarias, también
cuando existe una compra grande estos se en cargan de llevarla a destino que desee
el comprador, es decir se brinda un servicio, si € destino es menor a 10 kilémetros la
entrega del pedido es gratuitay si a contrario es mayor a 10 kildmetros se paga un
costo adicional por bolsa.

Asistencia Técnica, € asistente técnico es aquel que orienta e informa a cliente que
producto puede comprar, que propiedades tiene e producto para sus animales y

también consultas de veterinaria.

2.4. PRODUCCION DE LA EMPRESA

Actualmente la empresa se dedica a la produccion de alimento balanceado para

animales como se ve en el siguiente cuadro:

CUADRO N°8
PRODUCCION DE LA EMPRESA
Cantidad De Cantidad De Maquinaria Que
Producto Produccion Al Produccion al SeUtilizaParalLa

Mes Afio Produccion
Bovinos 4t 44t Peletizacion
Pollos 2t 22t Peletizacion
Gallinas ponedoras 2t 22t Pel etizacion
Cerdos 2t 22t Peletizacion
Caballo- congos 1t 11t Pel etizacion
Materia Prima: o
Soyainteyrd 4t 44t Pel etizacion
Mascota/ Perro 10 - 12t 110 - 132t Extrusado

Fuente: Elaboracion Propia (Proporcionado por la empresa)
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Como se ve en @ cuadro N° 8, la maquinaria que se utiliza para la produccion de
aimento para: Bovinos, cerdos, pollos, galinas ponedoras y otros, es mediante
pel etizacion, esta maquinaria tiene una capacidad de produccion de 15.000 toneladas
al afo, actualmente se utiliza solo € 60% de la capacidad instalada, debido a que la
maguinaria con la que cuenta la empresa es un poco antigua, por 1o que se llega a
producir al rededor de 165 toneladas al afio.

Mientras que en € caso del alimento para mascota, también se realizaba mediante
pel etizacion, obteniendo una produccion de 36 toneladas a afio, en mayo de 2007 se
implanté nueva maquinaria con tecnologia de extruccion gue tiene una capacidad de
produccion de 2.059 toneladas al afio, en la actualidad se utiliza € 10 % de dicha
capacidad, de esta manera mejorando significativamente la calidad y la produccién de
alimento para perro, llegando a producir aproximadamente una cantidad de 132
toneladas a afio, también se realiza alimento para gatos, hdmster, peces de acuario,
pez carpa, pez trucha, etc. a pedido.

En cuanto ala comercializacion y distribucion de los productos la empresa realiza de
manera directa, es decir: entrega a domicilio, puestos de mercado, veterinarias y
también la venta en la misma fébrica, ofreciendo un servicio de entrega a domicilio,
en el caso de alimento para mascota de manera gratuitay en €l resto de los productos
para animales se entrega a un costo de 1Bs por quintal.°

Con respecto a los medios de comunicacion, la empresa no cuenta con publicidad
televisiva, pero si en laradio emisoras de onda AM (amplitud modulada) como ser: la
radio Tarija, ya que este medio de comunicacion llega a todas la comunidades de

nuestro departamento.

® Datos proporcionados por el Gerente de laempresa
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3.1.-INTRODUCCION

La investigacion de mercados, comprende uno de los factores més importantes e
interesantes del marketing, especialmente por ser proveedora de informacion para la
toma de decisiones y ademas definir las necesidades de los clientes e instrumentar las
estrategias y programas de marketing destinados a la satisfaccion de las mismas.

La tarea especifica de la investigacion de mercados, es proveer informacion a la
gerencia acerca de sus clientes, competidores y otras fuerzas que actian en €
mercado, siendo esta informacion actualizada, pertinente y confiable.

Por consiguiente, se llevo a cabo una investigacion de mercados para resolver
problemas. En e presente trabajo se realizara este tipo de investigacion con € fin de
determinar cual de los factores: producto, precio, promocion, distribucion tendran
mayor importancia en el consumo de cereales.

Dicha informacién se constituye en la base para € disefio de una estrategia de

Marketing para un nuevo producto cereal para nifios.

3.2-PROBLEMA DE DECISION GERENCIAL

Uno de los problemas por los que atraviesa, Agroindustrias Lochman S.A. es un
posible cierre de la empresa por una disminucion en las ventas de algunos productos
de consumo animal, por lo que la gerencia toma como alternativa diversificar su
produccidn con un nuevo producto, un cereal para consumo humano.

De lo expuesto anteriormente concluimos que e problema de decision gerencial es €l

siguiente:

¢Cual es € atractivo de mercado para introducir un nuevo producto de cereal
para nifiosen el mercado delaciudad de Tarija?



3.3.-PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

En cuanto a la informacion que se necesita para poder plantear una propuesta en
funcion a que factores Precio, Producto, Promocién y Distribucion influyen en los
consumidores de productos de cereal en € mercado de la ciudad de Tarija,
primeramente debemos averiguar que atributos y caracteristicas toman en cuenta los
consumidores a comprar productos de cereal, por tanto el problema de investigacion

de mercado o definimos de la siguiente manera:

“Determinar las preferencias de los consumidores al comprar productos de
cereal y la aceptacion de un cereal para nifios con nuevos atributos r elacionados

a la mezcla de marketing.”

Como componentes especificos del problema de investigacion de mercados tenemos:

¢Cudles son las caracteristicas relacionadas con las variables del marketing que

consideran mas importantes el consumidor a momento de adquirir € producto?

¢Qué marca de cereales ya existen en e mercado que |llegaria a competir con e nuevo

producto y donde frecuentan los consumidores para adquirir estos productos.

3.4.-PREGUNTASDE INVESTIGACION

El andlisis realizado hasta esta parte, podemos concluir que debera darse respuesta a
ciertas preguntas, para poder obtener larespuestaal problema planteado.
La investigaciéon de mercado cuenta con 17 preguntas, de las cuales se seleccionaran
las mas preponderantes:

« ¢Consume su familiaun cereal en e desayuno?

< ¢Qué marcade cereal compra

< ¢Por qué prefiere esamarca?
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< ¢Quién tomaladecisién de compra?
% ¢Por qué no consume su familia un cereal en el desayuno?
% ¢Queé tan de acuerdo estaria UD: en consumir un cereal hecho en Tarija que

tenga como ingredientes el coime, soya, y quinua?

3.5.-DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El disefio de la investigacion es un plano o estructura que sirve para llevar a cabo la
recoleccion de informacion requerida para €l trabajo de investigacion. y resolver e
problema de investigacion.

Lainvestigacion que se utilizo en el presente trabajo es exploratoriay descriptiva.

3.5.1.-Investigacion Exploratoria

Con € objeto de tener una mejor comprension del problema se ha procedido ha
primeramente a una entrevista con e gerente de la empresa Agroindustria Lochman;
por otro lado se arecorrido ainformacion secundaria como ser € Internet, datos de la
poblacion del departamento de Tarija, obtenida del Instituto Naciona de Estadistica
(INE) y bibliografia correspondiente a la materia de investigacién de mercados para

tener unaidea més clara de los conceptos a utilizar.

3.5.2.-Investigacion Descriptiva

Se procedié a redizar una investigacion descriptiva, para poder determinar los
factores de mayor influencia en e consumo de cereales en las familias, en este caso
se aplicd e método de encuesta de tipo transversal (disefio en € gue se extrae una
sola muestra de los entrevistados de la poblacion meta), es decirse realiz6 una
entrevista personal en el domicilio.

Con la informacion que se recolectd, nos ayudara a saber cuaes son las

caracteristicas de los consumidores, que influyen en la decisién de compra de este
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producto y de esta manera proponer una estrategia de marketing que ayude la

empresa aintroducir el nuevo producto a mercado.

3.5.5.-Disefio Ddl Cuestionario

El disefio del cuestionario que se utilizara pararecabar lainformacion para el presente
trabgjo de investigacion se muestra en e anexo N° 8, conformado por 17 preguntas
entre cerradas, abiertas, el nimero de cuestionario de muestreo se lo explicara mas

adelante. El tipo de preguntas que se aplico son las siguientes.

¥ Dicotomicas .- cuando a entrevistado se le dan dos dternativas de
respuesta: SI o NO
7¥ Politébmicas (de opiniéon mdltiple).- hay dos alternativas de respuesta, pero

solo se puede escoger dos de ellas.

El proposito del estudio de mercado, consiste en dar apoyo a la toma de decisiones
gue se van a plantear en la estrategia de marketing, puesto que con los datos
recabados nos ayudara a identificar los factores que influyen en el consumo de

cereales, paraver cud es la estrategia mas apropiada para este producto.

3.6.-. ANALISISAL CONSUMIDOR

Este andlisis se realizara utilizando la encuesta y poder recabar informacion del
consumidor sobre sus preferencias con |os productos de cereales en el mercado

Para conocer larealidad del consumo de un cereal de nifios, es importante determinar
S este producto es de consumo familiar, por lo tanto nuestra encuesta esta dirigida a
las familias de la ciudad de Tarija, debido a que en algunos hogares puede ser que si
consuman cereales y en otros no, por tanto vemos importante realizar la encuesta a

todos los hogares
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3.7.DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA EN LA CIUDAD
DE TARIJA

Para determinar € tamafio de la muestra, se tomo en cuenta a total del nimero de
hogares de la ciudad de Tarija, puesto que si solo se estudiaba alas familias de clase
media y ata se estaria sesgando la informacion, es por eso, que para calcular la
muestra utilizamos € total de hogares, tomando en cuenta las proyecciones de la
poblacion total de la ciudad de Tarija para € afio 2006 segun datos del INE, con
respecto a numero de hogares, se reaiz6 una proyeccion donde se tomé los
siguientes datos:
N° de habitantes en la ciudad de Tarija afio 2001 == 135.783
N° de Familias afio 2001 == 32.135
N° de habitantes proyectados en la ciudad de Tarija afio 2006 == 188.639
N° de miembros promedio de un hogar 4.23 ==
Después de redlizar proyecciones de estos datos, se obtuvo e nimero de hogares para
el ano 2006 que es de 44.596 familias en la ciudad de Tarija, para poder calcular la
muestra de la poblacién de estudio, tomamos como base la siguiente formula
estadistica:

(Z e/2)?* N*P*Q

e *N + (Z e/2*P*Q

Donde:
Ze/2 = Nivel de confianza
P = Probabilidad de ocurrencia del evento

Q= Probabilidad de no ocurrencia del evento (o fracaso)

e Error permisible de estimacion

N

Tamafio dela poblacién



3.7.1. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para €l cdlculo consideramos |o siguiente:

= 95% o) 1.96
= 0.3

0.7

0.05

44596 familias

(1.96)2* 44596 * (0.3* 0.7)

ZDo,0 TN

n=
(0.05)* * 44596 + (1.96)* * (0.3 * 0.7)
3.84* 44596 * 0.21

n=
0.0025 * 44596 + 3.84 * 0.21

35977.1986

n=
112.2967

n= 320
Célculo del Tamario delaMuestra Definitivo

no
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Por centaje Que Representa La Muestra Calculada

Donde;

K = Porcentaje representativo de la muestra calculada
N = Tamafio de la poblacion
n = Tamafo de lamuestra

318
K= — K=073
44596
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CUADRO N°9

NUMERO DE HOGARESY ENCUESTAS DEACUERDO A LASZONAS
CENSALESESTIMADO PARA EL 2006

BARRIOS N° DE N° DE
FAMILIAS | ENCUESTAS

La Pampa 1882 14
Fatima 2609 19
Las Panosas 1735 12
El Tgar 1275 9
Petrolero, San Luis, San Geronimo 1017 7
Aeropuerto, Simon Bolivar 1427 10
Juan XXIlI 1124 8
Morros Blancos, San Pedro, San Jorge 1039 7
Juan Nicolay, Rosedal, Fabril 1351 10
Monto Méndez, Luis Espinal, Bartolomé Atard 1230 9
Narciso Campero 1481 11
Pedro Antonio Flores 968 7
6 De Agosto, Salamanca 980 7
1°De Mayo, Andaluz 1298 9
Lourdes 1137 8
LaFlorida 1306 9
San Marcos, Avaroa, San José, VI Centenario 4963 36
4 De dulio 1258 9
3 De Mayo, 12 De Octubre 1176 8
L os Chapacos, L as Pascuas 1110 8
Carlos Wagner, Juan Pablo |1, Chaguaya 1267 9
Los Alamos, Obrajes, Panamericano, 15 De

: 945 7
Noviembre
Luis Pizarro, Guadaquivir, EI Carmen 1360 10
LaLoma 1564 11
San Roque 2081 15
El Molino — Central 1070 8
German Busch, San Blass, Miraflores 1614 11
Luis De Fuentes, Senac 1030 7
Andalucia 968 7
Alto Senac, Tabladita 1110 8
Méndez Arcos, San Antonio 1221 9
TOTAL 31 Zonas 44596 319
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INTERPRETACION DE RESULTADOS

Consumo de cer eal
CUADRO N°10
Frecuencia Porcentgje
Si 139 44
No 180 56
Tota 319 100.0

GRAFICO N° 4

En el Gréfico N° 4, se observa que del total de las familias encuestadas, € 56 % NO
consumen un cereal, que comprenderia 24.974 familias del total de hogares en la
ciudad de Tarija, mientras que € 44 % es decir e 19.622 familias SI consumen un
cerea en e desayuno, hay una diferencia de la poblacién encuestada que demuestra
gue no consumen un cereal, esto, porque las familias no acostumbran consumir
dichos productos, ya que se tiene diferentes culturas en nuestro pais en cuanto a
desayuno, a diferencia de otros paises que si acostumbran a consumir cereales en €
desayuno, es por eso, que se quiere llegar a estas familias que opten por consumir un
cereal.
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Marca de cereal
CUADRO N° 11
Tipos de cered Frecuencia Porcentagje

No consume 180 56
Chocapic 64 20
Estrellitas 9 3
Milo 4 1
Corn Flakes 5 2
Trix 3 1
ZUcosos 6 2
Nesquik 15 5
Cuadritos de avena 3 1
Otro 30 9
Total 319 100.0

GRAFICON° 5

Otro 9 %

Cuadri de avena 1%

Nesquik 5 %

Zucosos 2 %

Trix 1 %

En e Gréafico N° 5, se observa en los resultados obtenidos de la encuesta, que €l
cereal que prefieren comprar las familias es. Chocapic de Nestlé con el 20 % que
representaria 3.924 hogares y con € 9% que comprenderia 1.766 familias que
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consumen otros cereales como ser: las Zucaritas de Kellogg's, Avena de Quaker,
Avena no instantanea, etc. De esta manera se puede ver en € gréfico, que las familias

tienen diferentes marcas de preferencia en cuanto alos cereales.

Per sona que decide en la compra

CUADRO N°12

Frecuencia  Porcentge
No consume cered 180 56
Lamadre 76 24
El padre 15 5
El nifio 40 12
Otro 8 3
Totd 319 100.0
GRAFICO N° 6

Otro 3 %

El nifio 12 %

Segun el Gréafico N° 6, se muestra que del total de la poblacién encuestada, € 24%
gue comprenderia 4.709 familias es la madre quien toma la dedicion de compra del

producto debido a dos factores:



1. En hijo(a) debe tener un crecimiento saludable através de cereales.

2. El hijo(a) es influenciado por los spot publicitarios, obligando a la madre a

comprar de este producto.

Con un 12% que representaria 2.355 familias, es e nifio, quien influye en la decision

de compra por la publicidad y promociones del producto

Frecuencia de compra
CUADRO N° 13
Frecuencia @ Porcentge

No consume cered 180 56
unavez alasemana 55 17
unavez a mes 43 14
dos veces a mes 30 10
Otro 11 3
Total 319 100.0

GRAFICO N° 7

Otro 3 %

dos veces mes 10 %

unavez al

El Grafico N° 7, nos muestra que € 17% que comprenderia 3.336 familias compran
el cerea unavez ala semana, debido a que en su hogar existen varios factores como

Sser.
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Que les guste @ cereal, que vivan de uno a mas nifios en la familia; en segundo lugar
el 14% que representaria 2.747 familias compran el cerea unavez a mes, puede ser
el caso que al nifio no le guste el cereal, también porque no es accesible ala economia
de lafamilia

En otros hogares compran este producto dos veces a mes, con un 10% lo que
aproximadamente seria 1.962 familias.

Preferenciadela marca

CUADRO N°14

Frecuencia Porcentaje
No consume cereal 180 56
Por sus diversas formas y sabores 19 6
Por que su marca es conocida 8 3
Por el tamafio y €l color del envase 4 1
Por el gusto quetiene 62 19
Por €l precio 4 1
Por su valor nutricional 21 7
Otro 21 7
Total 319 100.0
GRAFICO N° 8

Otro 7 %

valor nutricional 7%

Por el precio 1

Por el gugto 19 %

eal 56 %

tamafio y co

marca conocidd

Por diversas for 6 %
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El Gréfico N° 8, segiin se observa el orden de preferencia de los encuestados, € 19%
gue representaria 3.728 familias, prefieren comprar por € gusto que tiene € cerea
como ser: chocolate, miel y frutas; las 1.374 familias compran €l cereal por €l valor
nutricional lo que significaria el 7%, entre otras opciones tenemos con € mismo

porcentaje la alternativa otros como ser: por las promociones, publicidad etc.

Donde compra €l cereal

CUADRO N°15

Frecuencia Porcentge
No consume cereal 180 56
Slper mercado 41 13
Mercados 59 18
Tiendas de barrio 8 3
Otro 31 10
Total 319 100.0
GRAFICO N° 9

Otro 10 %

Tienda de barrio 3 %

eal 56 %

El Gréfico N° 9, nos muestra que la mayor parte de las familias compran € producto
de cerea en los mercados con un 18% que representaria 3.532 familias, ya que €

precio y € producto es mas accesible a consumidor, también vemos que 2.551
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familias 1o que significaria e 13% compran este producto en los diferentes siper
mercados, por la comodidad, precio, promociones y accesibilidad que brinda éste a
sus clientes; el resto de los consumidores realiza la compra en las diferentes ferias de

nuestra ciudad con un 10% lo que comprenderia 1.962 familias.

Cantidad de dinero que gasta parala compra

CUADRO N°16

Frecuencia Porcentge
No consume cereal 180 56
Menos de 15 Bs. 24 7
15a20Bs. 23 7
20a25 Bs. 25 9
25 Bs. amas 67 21
Total 319 100.0

GRAFICO N° 10

Menos de

En e Grafico N° 10, se observa que 4.121 familias que representaria 21%, gastan
mas de 25Bs a mes, en productos de cereal, debido a que compran mas de dos

unidades a mes, esto puede darse en € caso que € producto es aceptado por los
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nifios; luego se encontrarian 1.766 familias lo, que significaria e 9%, que gastan
entre 20 a 25 Bs. a mes porque tal vez compran una cgja pequefia o una grande; y
con e 7% lo que comprenderia 1.374 familias, invierten menos de 15 Bs., debido a
gue compran cereales mas economicos y que estan al acance de la economia de su

familia

Razones para no consumir cereal

CUADRO N°17

Frecuencia Porcentagje
Consume cereal 137 44
Precio 32 10
No acostumbra 40 12
No le gusta 22 7
No existe uno bueno en €l mercado 1 1
Otro 87 26
Total 319 100.0
GRAFICO N° 11

Otro 26 %

ereal 44 %

No le gusta

No acostumbra 12 %

Precio 10 %

En e Gréfico N° 11, tenemos 6.493 familias |0 que representaria el 26% en la opcion

otros, donde podemos ver que una de las razones por las que no consumen cereal en
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el desayuno es, debido a que en agunos hogares no conocen estos productos y
también porque €l dinero que perciben no les alcanza para comprar este producto,
puesto que la economia del hogar es minima; otra de la razones es porque no
acostumbran con un 12% lo que significaria 2.997 familias; seguidamente estaria el
10% lo que comprenderia 2.497 familias que no consumen por € precio de este

producto.

Estaria de acuerdo en consumir un cereal hechoen Tarija

CUADRO N°18

Frecuencia Porcentgje
Muy de acuerdo 188 59
Algo de acuerdo 67 21
Algo en desacuerdo 28 9
Muy en desacuerdo 26 8
Otro 10 3
Total 319 100,0
GRAFICO N° 12

Otro 3 %

Muy en desacuerdo 8%
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En & Gréfico N° 12, se puede observar que la mayoria de las familias estdn muy de
acuerdo en consumir un cereal hecho en Tarija con un 59% que representaria un
26.312 familias, en cuanto al segundo lugar estaria con un 21 % que comprenderia
9.365 familias que estarian algo de acuerdo en consumir dicho producto, en tercer
lugar se encontraria el 9% es aproximadamente 4.014 familias que no estéan muy de
acuerdo en consumir, debido a que en nuestro pais hay algunos productos que no se
elaboran de manera higiénica, esa es larazon por la gue algunas personas ho compran

los productos hechos en Bolivia, prefiriendo comprar |os productos importados.

Familias que ven television

CUADRO N°19

Frecuencia Porcentagje
Si 306 96
No 13 4
Tota 319 100.0

GRAFICO N° 13

No 4 %

Si 96 %
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El Grafico N° 13, se observa que 42.812 familias que seria e 96% que S ven
television mientras que e 4% que significaria 1.784 familias que no ven television,
por |as ocupaciones laborales que tienen.

Familias quetienen cable

CUADRO N°20

Frecuencia Porcentgje

S 100 31
No 219 69
Total 319 100.0

GRAFICO N° 14

i 31 %

El Gréfico N° 14, nos muestra que 69% de la muestra que aproximadamente serian
30.771 familias no tienen television por cable y si tienen television por cable 13.825
familias que serian el 31%.



Canal visto con mayor frecuencia

CUADRO N°21

Frecuencia Porcentgje
No vetelevision 13 4
UNITEL 30 104 33
ATB 13 87 27
RED UNO 11 16 5
BOLIVISION 4 22 7
TVB 7 11 3
CANAL 15 11 3
TVU 9 14 4
CANAL 2 1 1
OTRO 40 13
Tota 319 100.0

OTRO (13 %)

GRAFICO N° 15

CANAL 2

VU9 (4

BOLIVISH{

ATB 13 (27 %)

(1 %)
%)

=

No ve television 4 %

30 (33 %)
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El Grafico N° 15, nos muestra que € cana de mayor audiencia es UNITEL con un

33% lo que comprenderia 14.717 familias, el segundo lugar con e 27% que

significaria 12.041 familias que ven ATB y en tercer lugar con e 13% lo que

representaria 5.797 familias que optan por los canales de television por cable.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta realizada se sugiere que los

espacios de publicidad del nuevo producto cereal de nifio de Agroindustrias Lochman
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S.A. tengan difusion en los canaes de sefia abierta 'y en canaes de television por

cable.

Programa preferido

CUADRO N° 22

Frecuencia  Porcentgje
No vetelevision 13 4
Noticiero 132 41
Pdliculas 37 12
Deportes 34 11
Entretenimiento 38 12
Novelas 47 15
Otro 18 5
Total 319 100.0
GRAFICO N° 16
Otro 5 % No ve television 4 %

Novelas 15 %

Entretenifniento 12 %

Peliculas 12 %

ero 41 %

El Gréfico N° 16, se observa que los programas de mayor preferencia son los

noticieros con 18.284 familias o que significaria el 41%; una parte de la poblacion

prefieren las novelas con € 15% lo que comprenderia 6.689 familias que se emiten

tanto en sefial abierta como en television por cable; otra parte de la audiencia prefiere

los programas de entretenimiento con un 12% que significaria 5.351 familias como



los programas de que se emiten en television por cable como ser: discovery Kids,
Cartoon Netword, Disney Chanel, etc.

Con este dato, nos ayuda a identificar en que programas televisivos se debe emitir la
publicidad en lo que serefiere aun cereal paranifio

Audicion deradio

CUADRO N° 23

Frecuencia Porcentgje
Si 254 80
No 65 20
Total 319 100.0

GRAFICO N° 17

No 20 %

Si 80 %

El Grafico N° 17, nos muestra que € 80% que comprenderia 35.677 familias de la
ciudad de Tarija si escucha radio, dato que es muy importante para la publicidad del
nuevo producto, porgue se llegaria a un gran porcentaje de la poblacion de la ciudad
de Tarija; € 20% que significaria 8.919 familias no escuchan radio, debido a que

prefieren escuchar musicaen CD’S o casset.



Radio preferida

CUADRO N°24

Frecuencia @ Porcentge
No escucharadio 65 20
FIDES 99 31
Libertad 7 2
Horizonte 7 2
Tropical 38 13
Tarija 17 5
Guadalquivir 17 5
Global 20 6
Atlantida 10 3
Panamericana 6 2
Magazinne 2 1
Bananas 10 3
Luis de Fuentes 5 2
América 4 1
Integracion 5 2
Sonido de lavida 7 2
Total 319 100.0
GRAFICON©18

Cristiano 2 %

Integracion 2 %

América 1 %

Luis de fuentes 2 %

Bananas 3 %

Magazinne 1 %

Panamericana 2 %

Atlantida 3 %

lobal 6% No escucha radio 20%

Guadalquivir 5 %

Tarija5 %

Fides 31 %

Tropical 13 %

Horizonte 2 %

Libertad 2 %
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El Grafico N° 18, de acuerdo a total de hogares 44.596 de la ciudad de Tarija, la
radio que escuchan con mayor frecuencia es FIDES lo que comprenderia 13.825 que
serian 31% debido a la variada programacion que tiene esta radio; otra parte de las
familias escuchan radio TROPICAL con un 12% lo que significaria 5.352 familias; €
6% lo que representaria 2.676 familias prefieren radio GLOBAL vy €l resto de los
encuestados optan por escuchar las diferentes frecuencias que existen en la ciudad.

Este dato es muy importante para realizar la campana publicitaria del cereal de nifio,
porgue identificamos cua es la emisora gque tiene mayor audiencia en la ciudad de

Tarija

Programa mas escuchado

CUADRO N°25

Frecuencia Porcentagje
No escucharadio 65 20
Noticias 93 29
Deportes 18 6
Musicales 113 36
Otros 30 9
Total 319 100.0

GRAFICO N° 19

Otros 9 %

Deportes 6 %

escucha radio 20%

oticias 29 %
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El Grafico N° 19, se observa que € 36% de acuerdo al total de la poblacion de la
cuidad de Tarija que proximamente comprenderia 16.055 familias prefieren escuchar
los programas musicales, puesto que emisoras de radio en diferentes géneros
musi cales (Romantico, Nacional, Argentino, Tropical, etc.); e 29 % que representaria
12.933 familias prefieren los programas de noticias en € hogar, € resto de las

familias optan por otros tipos de programa como se ve en €l gréfico.
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CONCLUSIONES

Una vez redlizado € diagnostico, tanto interno y externo de la empresa
“Agroindustrias Lochman S.A. FABA” y la redlizacion de la investigacion de
mercado |legamos a las siguientes conclusiones:

« La empresa actuamente no cuenta con publicidad en los medios televisivos con
respecto a sus productos existentes, |0 que ocasiona que no sean conocidos en su

totalidad, por los consumidores.

< La maguinaria de peletizacion con la que cuenta la empresa actuamente es
antigua, por 1o que no permite aumentar y mejorar la produccion del alimento para

animales como ser: Bovinos, gallinas ponedoras, pollos, cerdos, etc.

« En la empresa existe la predisposicion de producir un cereal para humano, puesto
gue en mayo de 2007, se compré maquinaria para mejorar la produccion de sus

productos existentes.

«» Como fruto de la investigacion de mercado se pudo determinar que los factores
que influyen en el consumo de cereales, considerados importantes a momento de
adquirir el producto son: sabor, valor nutricional, precio, publicidad y las

promociones que ofrece & producto en el mercado

< El trabgjo de campo nos ha permitido establecer cuantas familias consumen un
cereal en e desayuno, aproximadamente que comprenderia el 44 % del total de la

poblacién estudiada.

«» También nos permite afirmar que la marca que prefieren lamayoria de las familias
de laciudad de Tarija que consumen cereal, es Nestlé con sus variedades Chocapic

y Nesquik por el sabor a chocolate que tiene estos productos y otra de las marcas
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gue prefieren comprar es Kellogg's con sus productos Corn flakes y Zucaritas por
el valor nutricional que tienen estos productos.

« Del total de las familias encuestadas, quien toma la decisién de compra es la
madre de familia, influenciada en muchos casos por e nifio, puesto que este es
atraido por las promociones y la publicidad que se emite por los diferentes

programas televisivos.

«» Con respecto alafrecuencia y lugares donde compran las familias de Tarija, estos
productos de cereal, es una vez a la semana y lo adquieren en su mayoria en los

mercados.

« Se pudo identificar, las razones por las que algunas familias no consumen cereal,
una de ellas es porque en e hogar no conocen acerca de estos productos, también
porgue su economia es minima, y otra razén es porque no acostumbran consumir

estos cereales.

« Mas del 50 % de las familias de la ciudad de Tarija estan predispuestas a consumir
el nuevo producto “Cerea para nifios”, tomando en cuenta que este producto sea

de calidad e higiene y que tenga como ingredientes. el amaranto, quinuay soya.
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4.1. DEFINICION DE ESTRATEGIA

A la estrategia se la define como: “El patron que integra las principales metas y
politicas de una organizacion y a la vez establece la secuencia coherente de las

acciones a realizar”.}

Una estrategia, adecuadamente formulada ayuda a poner y asignar, con base en sus
atributos, como en sus deficiencias internas, 1os recursos de una organizacion con €l
fin de lograr una situacién viable y original asi como anticipar los posibles cambios
en el entorno y las acciones imprevisibles de |os oponentes inteligentes.

Kotler define a la estrategia como un conjunto de principios consistentes apropiados y
factibles através de los cual es una compafia esperalograr sus objetivos alargo plazo,
tanto de clientes como de utilidades en un medio ambiente competitivo.?

Desde € punto de vista del marketing, el comprador busca no €l producto como tal,
sino € servicio que e producto o la empresa pueda prestar a cliente de manera
eficiente y competitiva en relacion alos demas competidores.

4.2. CLASIFICACION DE LASESTRATEGIAS

Como afirma Michagl Porter, citado por Néstor Braidot |as empresas han descubierto
diversos métodos que apuntan a este mismo fin, identificar en forma explicita y
aplicable lineas de accion, dternativas y para ello destacaremos tres tipos de

estrategias: >

! Rosenberg, Enciclopedia, ADMINISTRACION Y FINANZAS
% Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA 6ta. Edicion , Pag. 333
® Néstor Braidot ; MARKETING TOTAL, P4g., 163-180
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1. Estrategias Basicas 0 Genéricas

a) Liderazgo general en costos.-Esta estrategia se basa fundamental mente en

una mayor productividad y ofrecer e producto a un precio bajo.

La ventgja competitiva esta en los costos, permite una mayor resistencia ante una
competencia de precios. Los bajos costos le permiten una proteccién ante las
presiones de un proveedor fuerte .También constituye una importante barrera para la
entrada a mercado de nuevos competidores y productos sustitutos.

b) De diferenciacion.-Consiste en que la empresa adiciona algo a producto que lo
diferenciade los demas y que es percibido como unico en el mercado.

La diferenciacion posibilita un distanciamiento contra la competencia, aumenta la
preferencia de los consumidores y otorga un mejor potencia de rentabilidad.

c) Concentracion, enfogue o estrategia de especialista.- Este tipo de estrategia
concentra su atencion en un segmento o micro mercado. La empresa llega a conocer
sus necesidades y pone en préctica € liderazgo de costos o aguna forma de
diferenciacion dentro del segmento meta.

Los riesgos de esta estrategia es que fracase 0 mantenerlas ante una evolucion del
sector.

2. Estrategias de crecimiento.- El crecimiento necesario para resistir los ataques de
la competencia o enfocaremos en dos direcciones para impulsar € crecimiento
intensivo; al producto y a mercado através de la diversificacion.

Nos interesamos por un crecimiento intensivo, donde se pretende hacer crecer €
mercado referencia, para ello e profesor Philip Kotler, nombra las siguientes
estrategias de crecimiento.”

a) Estrategia de Penetracion.- Es aumentar las ventas actuales en |os mercados
existentes.

b) Estrategia de desarrollo de productos.- Aumentar las ventas en los mercados
actuales productos mejorados, reformulados o nuevos afadiendo funciones o

4 Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA,; Pag. 77
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caracteristicas. Canalizando los recursos hacia los sectores que ofrecen mayores
efectos multiplicadores.
c) Estrategia de desarrollo de mercados.- Desarrollar las ventas introduciendo 1os
actuales productos a nuevos mercados, adoptando un nuevo cana de distribucion,
dirigirse a nuevos segmentos de compradores, se procede a una expansiOn geogréfica.
d) Estrategia de Diversificacion.- Esta estrategia implica ingresar en lineas
totalmente diferentes de negocios que podrian incluir productos, mercados o incluso
niveles desconocidos en |os niveles de produccion y comercializacion.
Ademas de las oportunidades de crecimiento intensivo a través de la matriz de
expansion producto-mercado se dan otros niveles de oportunidades de crecimiento:
Concéntrica, la suma de productos o servicios nuevos pero relacionados se
conoce con el nombre de diversificacion concéntrica
Horizontal, la adicion de productos o servicios nuevos, que no estén
relacionados paralos clientes actuales de diversificacion horizontal .
En conglomerado, la suma de productos o servicios nuevos, no relacionados, se

[lama diversificacion en conglomerados.

3. Estrategias Competitivas.- El disefio de estas estrategias toma en cuenta las
estrategias de los competidores, las etapas del ciclo de vida del producto, las
oportunidades totales, y los retos.

En un segmento especifico de mercado, los competidores diferiran en sus objetivos y
recursos, como también en sus estrategias. Puede haber empresas con grandes
recursos 0 escasos recursos, conocer € tipo de lucha competitiva con € mercado, o la
guerra competitiva de productos a emprender, en que posicién se esta ubicando, es la
primera decision que se debe adoptar.

Se pueden alcanzar grandes ventgjas, clasificando en el mercado meta, a los lideres,

retadores, seguidores, y de nicho.”

® Jean — Jacques, Lambin; MARKETING ESTRATEGICO, Pag. 349 - 354
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Por ggemplo:
40 % LIDER DE MERCADO
30 % RETADOR DE MERCADO
20 % SEGUIDOR DE MERCADO
10 % NICHO DE MERCADO

a) Estrategia lider de mercado.- Tiene la mayor participacion en e mercado del
producto sobresaliente. ES un punto de orientacion para los competidores. Para el
lider no es facil mantenerse en ese lugar, debe estar siempre vigilante ante otras
firmas o unidades de negocio.
El objeto global del lider es continuar siendo €l nimero uno, lo que se lleva a cabo a
través de tres estrategias basicas:

Desarrollo dela demanda global.
Se trata de una estrategia de crecimiento intensivo que si bien favorece a conjunto de
todos los competidores €l beneficio principa es el lider dado su mayor porcentual de
participacion.
Mediante esta estrategia se intentara descubrir nuevos usuarios del producto mediante
la promocion de nuevos usos o funciones, tratando de aumentar las cantidades
utilizadas de consumo.

Proteccion dela participacion existente
En esta segunda estrategia |0 que se busca es proteger la participacion de mercado
mediante un esquema defensivo, tratando de neutralizar los competidores més
peligrosos. Esta estrategia se utiliza con frecuencia en € caso de empresas
innovadoras cuando, una vez lanzado € producto, aparece € ataque de competidores
imitadores.

Ampliacion de participacion
Los lideres de mercado siempre estan buscando mecanismos desarrollando estrategias
gue les permita alcanzar 1os objetivos propuestos, a través de estrategias especificas
para cada unidad. Las empresas dominantes pueden intentar expandir su mercado

total en tresformas:



74

- Nuevos usuarios, que se los atrae facilitando la adquisicion de los productos,
através de los precios accesibles y las bondades que ofrece e mismo frente a
la competencia.

- Nuevos usos, otra forma de incrementar el mercado es disefiar nuevos usos
para € producto a través de una investigacién de mercados para determinar
las aplicaciones que le da &l consumidor al producto.

- Mas uso, es convencer ala gente de usar mas el producto por cada ocasion de
empleo.

b) Estrategias de retador.- Las empresas que adoptan por estas estrategias no
dominan & producto — mercado y tienden a dudar entre atacar a lider y de ser su
retador, atacar a seguidor para adoptar un comportamiento de seguidor, detrés de las
alternativas dadas por la empresa dominante.

El retador puede atacar en tres fuentes distintos al lider del mercado, a las empresas
del mismo tamafio o bien alas pequefias compafiias locales.

Seleccion de la estrategia de ataque:

El profesor Philip Kotler® plantea cinco estrategias de ataque;

Ataque frontal, que consiste en atacar directamente al oponente, a sus fortalezasy
no a sus debilidades, obviamente para lograr el éxito el retador debe tener una
ventagja sobre el competidor.
El ataque de los flancos, la esencia de esta estrategia es € esfuerzo de opocision
al lider por parte del retador ya sea en una u otra dimension, en los cuales €
competidor es débil o estd mal preparado, € atague a los flancos toma dos
dimensiones, atague geogréfico donde e retador ataca areas que € oponente
opera de manera muy débil y el atague también puede ser por segmentos que
consiste en detectar necesidades en el mercado que todavia no se han atendido

Estrategia envolvente, e retador trata de captar una mayor proporcion de

territorio enemigo por medio de un amplio atague sobre los frentes, flancos y

retaguardia a mismo tiempo.

% Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Pag. 394
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Ataque de desvio, donde €l retador puede hacer uso de una estrategia sabiendo

gue es la méas indicada de todas las estrategias anteriores, también ofrece tres

lineas de enfoque diversificandose: en productos no relacionados, hacerlo en

nuevos mercados geograficos y al pasar por nuevas tecnologias para sustituir a

los productos ya existentes.

Ataque dd guerrillero, estd estrategia adoptan los retadores de empresas

pequeas y de capital, que consiste en lanzar pequefios ataques esporadicos sobre

diferentes territorios del oponente a fin de provocarlo y debilitarlo pero con un

objetivo de crear una oportunidad de éxito alargo plazo.
c) Estrategia del seguidor de mercado.- El seguidor como hemos visto cuenta con
una participacion en el mercado reducida y dada las relaciones de fuerzas existentes,
tiende generamente a no atacar a lider, adoptando una politica de coexistencia
pacifica
El seguidor lo que hace es proporcionar ventajas distintas a su mercado objetivo,
Entrando a nuevos mercados a medida que estos se harén. Obviamente también es un
blanco de ataque debe por lo tanto mantener costos bajos y elevar su calidad de los
productos y servicios. Estas organizaciones deben seguir una trayectoria de
crecimiento competitiva, y para ello se plantean las siguientes estrategias:

Clon, no da origen anada, actlia como parasito de lasinversiones del lider de

Mercado.

I mitador, copia agunas cosas del lider, pero mantiene ladiferenciacion en

términos de empaque, precio, etc.

El lider no se preocupa del imitado, en tanto éste no le ataque en forma

Agresiva.

Adaptador, toma los productos del lider, los adapta y muchas veces los mejora.

El adaptador podra elegir vender a diferentes mercados para evitar la

confrontacién directa con € lider.

" Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Pag.401
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d) Estrategia del especialista o nichos de mercado.- Laclave de esta estrategiaesla
especializacion clara y definida en un nicho de mercado, que son rentables porque
reconocen a su grupo de clientes objetivo mejor que otras empresas que estan en €
negocio sblo de manera causa. Los especialistas en nichos tienen diferentes
caracteristicas que lo identifican, Philip Kotler® determiné entre algunas: el tamafio y
poder de compra, potencial de crecimiento, habilidad y recursos para servir al
nicho, sin embargo es importante mencionar que estas empresas tienen un objetivo
definido buscar la especializacion, por lo tanto deben cumplir tres tareas, crear un

nicho, ampliarloy protegerlo.

Es decir las empresas que se decidan entrar a mercado, deben orientarse inicialmente
a un nicho, en vez de orientarse a mercado total, porque existe una mayor

probabilidad de supervivencia en el mercado.

4.3. DEFINICION DE MARKETING

Para entender claramente la definicién de marketing tomaremos en cuenta a algunos
conceptos propuestos por diferentes Autores:

Segun Philip kotler: “La mercadotecnia como un proceso social y administrativo
mediante el cual las personas y grupos obtienen aquello que necesitan y quieren,

creando producto y valores intercambiandol os con sus semejantes.’

Para Jean — Jacques Lambin “El Marketing es el proceso social, orientado hacia la
satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la
creacion y € intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios

generadores de utilidades.”*°

8 IDEM; P4g. 403
® Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA 6ta. Edicion , Pag. 4
19 Jean - Jaques, Lambin ; MARKETING ESTRATEGICO; P4g. 5
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Lamb Hair McDaniel “Marketing, es el proceso de planear y ejecutar la concepcion,
de precios, promocién y distribucion de ideas, bienes, y servicios para crear

intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa.”*!

En otras palabras, de los conceptos mencionados anteriormente podemos deducir lo
siguiente: que la mercadotecnia fundamentalmente dirige los productos a un mercado
objetivo, a través de una organizacion como un sistema integrado de manera que
todos los esfuerzos de la misma estén orientados a la satisfaccion de los gustos,
preferencias y necesidades de los consumidores siempre y cuando existen las

posibilidades de obtener beneficios.

4.3.1. IMPORTANCIA DEL MARKETING EN LA ORGANIZACION

El marketing es practicado hoy en dia por todos los paises modernos, en vias de
desarrollo o aguellos que tienen grandes industrias.

Su importancia en la empresa, radica en que las consideraciones de marketing son €
factor més importante que guia la planeacion a corto y largo plazo en la organizacion
primero, porgque la base del marketing es satisfacer las necesidades del cliente.
Ademas, es la razon de existir de todas las organizaciones desde € punto de vista
socia y econdmico. Segundo, € marketing es la actividad que genera ingresos para
toda la organizacion: ya que no hay ingresos mientras al guien no venda nada.

Una compafiia antes de producir debe investigar las necesidades de |os consumidores
para luego elaborar su programa de produccién y mercadotecnia para fabricar un
producto que satisfaga esas necesidades. Pero no solamente fabricando un buen
producto se lograra éxito de la compafiia sino, que se lo debe comercializar para que

alcance su valor pleno.*?

1| amb Hair McDaniel; MARKETING; Pég. 6
12| amb Hair McDaniel; MARKETING; P4g. 30-31
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4.4. MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que utiliza
la empresa para propugnar por sus objetivos en el mercado meta.

La empresa con € propésito de gastar y lograr una mayor participacion en €
mercado, debe analizar y aplicar la mezcla comercial mas adecuada que se requiere
para un determinado volumen de ventas y plantearse un presupuesto de marketing
operativo dividiendo paralas diferentes herramientas de la mezcla comercia 0 4 P es

(Producto, Precio, Plazay Promocion).

Philip Kotler define ala mezcla de marketing como:
“El conjunto de marketing que utiliza la empresa para conseguir sus objetivos en el

mercado objetivo.”*

La mezcla de marketing se constituye en € nucleo esencial del sistema de marketing
de una organizacion, es la parte mas préctica del marketing que actta de forma
directa sobre las ventas, a continuacion veremos las 4 P's (Producto, Precio, Plazay

Promocion)

4.4.1. PRODUCTO

4.4.1.1. DEFINICION DEL PRODUCTO

Para Philip Kotler: “El producto es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer
una necesidad un deseo”, la importancia de los productos fisicos no consiste tanto en

su posesiéon sino en disfrutar 1os servicios que ofrecen, por consiguiente son en
realidad vehicul os que proporcionan servicio.**

** Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA, P4g.98
¥ Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Péag. 19
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Segun Stanton y Futrell: “El producto es un conjunto de atribuciones tangibles e
intangibles que incluye € empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio

del detallista y servicio que presta este'y el fabricante.”*

En realidad el producto que vende una compafiia para proporcionar 1os beneficios y
la satisfaccion de los deseos del consumidor quiza no sea en absoluto un articulo
fisico y tangible. Conforme a nuestra definicién general, e producto puede ser un

servicio, lugar o idea.’®

De acuerdo alas anteriores definiciones, |legamos a la conclusion que las empresas a
momento de brindar un producto tanto tangible o intangible, no solo deben ofrecer
una buena imagen de éste, en su presentacion fisica (tamario, envase, color, etc.) sino
en e servicio de atencidn al cliente por parte de los vendedores, para satisfacer la
necesidad del comprador.

4.4.1.2. CLASIFICACION Y CARACTERISTICASDE LOSPRODUCTOS

Los productos se clasifican en tres grupos de acuerdo con la durabilidad vy
tangibilidad:*’

1. BienesDuraderos, Bienesno Duraderosy servicios

Bienes no duraderos. Son aguellos bienes tangibles que por lo general se
consumen en uno o varios usos. Como gemplos se incluyen la cerveza, €
bajon y la sal. Puesto que estos productos se consumen con rapidez y gran

frecuencia, la estrategia adecuada consiste en colocarlos en muchos lugares,

15 Stanton y Futrell; FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA; Pag. 208
16

OB.CIT.,
" Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA, Pag. 327-330
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elevar € precio sdlo un poco y hacer unaimportante promocién parainducir
las pruebas y desarrollar la preferencia.

Bienes duraderos. Son aguellos bienes tangibles que por 1o genera son
adecuados para muchos usos. como g emplos se incluyen los refrigeradores,
las herramientas y ropa. En términos generales, los bienes duraderos
requieren de mayor persona para la ventay servicio, un margen mayor y
mas garantias del vendedor.

Servicios: Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para
su venta. Como gemplos, se incluyen los cortes de pelo y las reparaciones.
Los servicios son intangibles, inseparables, variables y duraderos. Como
resultado, por lo general, requieren un mayor control de calidad,
credibilidad del proveedor y adaptabilidad.

2. Bienesde Consumo

L os consumidores compran una gran variedad de bienes. Estos se clasifican con base
en los hébitos de compra del consumidor, es posible distinguir entre bienes de
conveniencia, de compra, de especialidad y no buscados.

Bienes de conveniencia: Son aquellos que € cliente compra con frecuencia,
en formainmediata y como un minimo esfuerzo. Entre los gjemplos de este

tipo de productos se incluye € tabaco, |os jabones y periddicos.

Asimismo, los bienes de conveniencia se subdividen en articulos principaes, de
impulso y de emergencia. Los articulos principales son bienes que los consumidores
compran con regularidad. Por ggemplo, un comprador adquiere una forma rutinaria
salsa Catsup Heinz, pasta de dientes Crest y galletas Ritz. Los bienes de impulso se
compran sin planeacion o esfuerzo de busqueda alguna. Por |o general, estos bienes
se presentan en forma comercial. Por |o tanto, las barras de chocolate o dulce y las

revistas se colocan cerca de las cajas registradoras debido a que quiza los clientes no
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piensen comprarlos hasta que se les presenten. Los bienes de emergencia se compran
cuando existe una necesidad urgente: paraguas durante una tormenta, botas y palas
durante la primera tormenta de nieve del primer invierno. Los fabricantes de bienes
de emergencia, los colocaran en las salidas, de forma que puedan captar la venta
cuando el consumidor |os necesite.
Bienes de compra: Son los bienes, que e consumidor, en e proceso de
seleccién y compra, compara las caracteristicas de adecuacion, calidad,
precio y estilo. Ejemplos de ello son los muebles, ropa, carros usados y

aparatos el éctricos importados.

Los bienes de compra, se dividen en homogéneos y heterogéneos. El cliente percibe
los bienes homogéneos con calidad similar pero con un precio lo bastante diferente
parajustificar las comparaciones de compra. El vendedor tiene que "hablar del precio
con el comprador”. Sin embargo, en la compra de la ropa, muebles y otros bienes
heterogéneos, con frecuencia €l consumidor considera més importante las
caracteristicas del producto que e precio. Por tanto, € vendedor de bienes
heterogéneos debe ofrecer una amplia gama de articulos para satisfacer los gustos
individuales y ademés contar con persona muy bien capacitado para brindar
informacion y consgjo alos clientes.
Bienes especiales. Bienes con caracteristicas y/o identificacion de marcas
Unicas, para las que por lo general un grupo importante de compradores
desea redlizar un esfuerzo especial de compra. Como gemplos, se incluyen
marcas especificas y bienes suntuarios, automdviles, componentes estéreo,

equipo fotografico y trajes para hombres.

Los bienes especiales, no involucran a comprador en e momento de hacer
comparaciones; los compradores invierten tiempo solo para contactar a los
vendedores de los productos que quieren. Los distribuidores no necesitan contar con
una ubicacion conveniente; sin embargo, debe hacer saber dicha ubicaciéon a los
posibles compradores.
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Bienes no buscados: Son bienes que € consumidor no conoce o, en caso de

conocerlos, normalmente no piensa comprar. Nuevos productos, como

detectores de humo o procesadores de alimentos, son bienes no buscados

hasta que el consumidor los conoce por medio de la publicidad. Ejemplos

clasicos de bienes no buscados son el seguro de vida, criptas y enciclopedias
Los bienes no buscados, requieren un esfuerzo de mercadotecnia muy importante en
forma de publicidad y ventas personales. Algunas de las técnicas méas sofisticadas de
venta personal se desarrollan apartir del reto de vender bienes no buscados.

3. BienesIndustriales

Las organizaciones compran una gran variedad de bienes y servicios. Una
clasificacion funcional de los bienes industriales sugeriria las estrategias adecuadas
de mercadotecnia en el mercado industrial. Los bienes industriales se clasifican en
funcidn de su ingreso al proceso de produccién y su costo relativo. Se distinguen tres
grupos: partes y materiales, bienes de capital, serviciosy bienes.

Materiales y partes: Bienes que ingresan al producto en forma completa. Pueden

ser de dos clases: materias primas 'y materias y partes de manufactura.

La materia prima se clasifica en dos tipos. productos agricolas (por g emplo: trigo,
algodon, ganado, frutas y vegetales) y naturales (por e emplo: pescado, maderas,
petréleo crudo y oro). Cada uno, se caracteriza de forma diferente. Muchos
productores abastecen |os bienes agricolas, pasandolos a intermediarios comerciales,
gue proporcionan € ensamblado, graduado, amacenamiento, transporte y servicios
de venta. De alguna manera, 10s bienes agricolas son expansibles en € largo plazo,
pero no en el corto. La naturaleza perecedera y estacionalidad de los bienes agricolas
da origen a practicas especiales de mercadotecnia. El caracter de mercancia general es
resultado de una actividad de promocién y publicidad relativamente peguefia, con

algunas excepciones.
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L os bienes naturales, tienen una oferta muy limitada, por 1o genera son voluminosos
y de bgo valor unitario, y requieren grandes cantidades de transporte para hacerlos
llegar del productor a usuario. Existen productores grandes y pequefios, que con
frecuencia los comercializan en forma directa a los usuarios industriales. Debido a
gue los usuarios dependen de tales materiales, los contratos de abastecimiento alargo
plazo son muy comunes. La homogeneidad de los materiales naturales limita la
cantidad de actividad de creacién de demanda. El precio y la confianza de la entrega
son |os factores mas importantes que incluyen en la seleccion de los proveedores.

Las partes y materiales de manufacturas se gemplifican por los materides y
componentes (por gemplo, pegquefios motores, llantas, moldes de fundicion). Por lo
general, los materiadles componentes requieren procesos de produccion més
complegjos. Por ggemplo, del hierro en lingote se produce acero, y € hilo se tge para
hacer ropa. Por lo general, la estandarizacion de los materiales componentes significa
que € precio y la confiabilidad del proveedor son los factores méas importantes de la
compra. Las partes componentes entran en el producto terminado en forma integral,
sin cambios en forma, como cuando se instalan pequefios motores en |as aspiradoras,
y las llantas en los automoviles. La mayoria de los materiales y partes de manufactura
se vende en forma directa a los usuarios industriales, con pedidos realizados con un
afo 0 més de anticipacion. El precio y € servicio son las principales consideraciones

de mercado, y la mercadotecniay la publicidad tienden a ser menos importante.

Bienes de capital: Son los bienes duraderos que facilitan € desarrollo y/o

comerciaizacion del producto terminado. Se divide en dos grupos: instalaciones y

equipos.

Las instalaciones constan de edificios (por gemplo, fabricas y oficinas) y equipos
(por gjemplo, generadores, taladores, computadoras, generadores). Por lo genera se
adquieren en forma directa del fabricante, la venta va precedida por un largo periodo
de negociacion. Los fabricantes, utilizan una fuerza de ventas de alto nivel, que con

frecuencia incluyen a ingenieros de ventas. Los fabricantes, deben estar dispuestos a



disefiar, especificar y proporcionar servicios de post venta. Se utiliza la publicidad,
pero es mucho menos importante que el personal de ventas.

El equipo, comprende equipo y herramientas fabriles portatiles (por €emplo,
herramientas manuales, grias) y equipos de oficina (por gemplo, maquinas de
escribir, escritorios). Estos tipos de equipo no forman parte del producto terminado,
sblo ayudan en e proceso de produccién y tienen un periodo de vida més corto que
las instalaciones, pero mas largo que las materias primas operativas. Aungque agunos
fabricantes de equipos venden en forma directa, con mayor frecuencia utilizan un
intermediario, debido a que € mercado estd disperso geogréficamente, los
compradores son numerosos Yy los pedidos escasos. La calidad, caracteristicas, precio
y servicio son consideraciones de peso en la selecciéon del proveedor. La fuerza de
ventas, tiende a ser mas importante que la publicidad, aunque quizas esta ultima se

utilice con eficacia.

Insumos y servicios. Son bienes de vida breve, que facilitan € desarrollo y/o
administracion del producto terminado.

Los insumos son de dos tipos: operativos (por g emplo, lubricantes, carbon, parte de
oficina, |4pices) y articulos de reparacion y mantenimiento (natura, clavos, escobas).
Los insumos, son e equivalente a los bienes de conveniencia en el campo industrial,
puesto que por lo general se adquieren con un minimo esfuerzo en recompensa
directa. Es comun que se vendan por medio de intermediarios debido a gran niUmero
de clientes, su dispersion geograficay €l bajo vaor unitario de los mismos. El precio
y € servicio son consideraciones importantes, puesto que los insumos ya estéan
estandarizados y |a preferencia de marcar no es muy ata.

Los servicios empresariales incluyen los mantenimientos y reparacion (por gjemplo,
limpieza de venta, reparacién de méaquinas de escribir) y servicios de asesoria a
empresas (por ejemplo, legales, consultoriay administracién, publicidad).

Por lo general, los servicios de mantenimiento y reparacion se proporcionan bao

contrato. Muchas veces, son pequefios productores |os que proporcionan 10s servicios
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de mantenimiento, y es comun, que los de servicio se obtengan de los fabricantes del
equipo original. Por lo general, los servicios de asesoria empresarial, son situaciones
de adquisicion de nuevas tareas y € comprador industrial elegira a proveedor con
base en la reputacion y e persona de éste. Por tanto, es posible ver que las
caracteristicas de un producto tendran una influencia decisiva en la estrategia de
mercadotecnia. Al mismo tiempo, ésta estrategia también dependera de otros factores,
como la etapa en € ciclo de vida del producto, |as estrategias de |os competidores y

|as acciones econdmicas.®

4.4.2. PRECIO

Al nivel de la empresa, € problema del precio se sitia en una doble perspectiva: €
precio es a la vez un instrumento de estimulacion de la demanda, y un factor
determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo. La eleccion de una
estrategia de precio implica, pues, de dos tipos de coherencia: la interna, es decir, la
determinacion del precio del producto en relacion a las restricciones de coste y de
rentabilidad; la externa, es decir la determinacion del precio del producto teniendo en
cuenta la capacidad de compra del mercado y del precio de los productos
competitivos. Ademas, las decisiones en materia de precios deben ser coherentes con
las decisiones de posicionamiento del producto y con la estrategia de distribucion.

Seguin Jean-Jacques Lambin: "el precio, es la expresion monetaria del valor y como

tal, ocupa una posicion central en el proceso del intercambio competitivo”. ™

Para Stanton y Futrell: "el precio, valor y utilidad son nociones relacionadas entre si.
Lautilidad, es el atributo de un objeto que los hace capaz de satisfacer necesidades o
deseos humanos. El valor es la medida cuantitativa de la capacidad de un producto

para atraer otros productos en un intercambio” .

18 Philip Kotler; DIRECCION DE MERCADOTECNIA; Pag. 327 - 339
19 Jean — Jaques, Lambin, MARKETING ESTRATEGICO; P4g. 261
2 gtanton y Futrell, FUNDAMENDOS DE MERCADOTECNIA; P4g. 287 - 289
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En conclusién podemos decir que € precio es € valor, que se da a los bienes y
servicios, es la cantidad de dinero que necesita para adquirir un producto o servicio
en el mercado.

En conclusién podemos decir que precio, es € valor que se da a los bienes y
servicios, esla cantidad de dinero que necesita para adquirir un producto o servicio en
el mercado.

4.4.2.1. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DETERMINACION DEL
PRECIO

En e proceso de determinacion del precio. Varios factores suelen influir en la

decision final. Los mas importantes son |os siguientes:

- Demanda del producto: Un paso importante en determinar el precio de un
producto consiste en estimar su demanda total. Esto es més facil de hacer en e caso
de un producto bien establecido que en e caso de uno nuevo. Dos pasos en la
estimacion de la demanda son, primero, averiguar si hay un precio que espere €
mercado Yy, segundo, calcular el volumen de ventas a precios distintos.

El precio esperado es aquel que los consumidores e asignan de modo consciente 0
inconsciente, 0 sealo que asu juicio vae € producto. Casi siempre, se expresa como

un intercambio de precio y no como un importante especifico.

El volumen de ventas a precios distintos es de muchisima utilidad a estimar €l
volumen de ventas que se lograra en diferentes precios. De ese modo, € vendedor
esta determinando en realidad la curva del producto y con dlos la elasticidad de su
demanda. Estas estimaciones de las ventas con diferentes precios sirven asi mismo

para calcular los puntos de equilibrio.
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- Participacion neta en € mercado: La participacion en e mercado que busca
una organizacion o una empresa constituye un factor central que a de tenerse
presente al determinar el precio de un producto o servicio. Una compahia que
luche por incrementar su participacion puede fijar precios mas agresivos que
aquella que quiera mantener su participacion actual.

La participacion esperada recibe €l influjo de la capacidad presente de produccion y

lafacilidad de la entrada competitiva en el mercado.

- Reacciones de la competencia: La competencia presente y potencia es un factor
importante, cuando se determina un precio base. Incluso un producto nuevo tiene un
caracter distintivo durante un breve periodo, mientras no llegué la inevitable
competencia. El peligro de una competencia potencial es maximo cuando es facil
penetrar en el dreay las perspectivas de utilidades son prometedoras. La competencia
puede prevenir asi mismo de otras fuentes. productos directamente similares,
sustitutos disponibles, productos no relacionados entre si que buscan la preferencia
del consumidor.

- Otras partes de la mezcla de mercadotecnia: El precio base de un producto
normalmente recibe e fuerte influjo de otros componentes fundamentales de la
mezcla de mercadotecnia como e producto, canales de distribucién y métodos

promociénales.”

4.4.2.2. OBJETIVOSDE LA FIJACION DEL PRECIOS

La comparia todavia debe decidir qué quiere realizar con un producto en particular.
Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posicion en este, entonces su estrategia
de mezcla de mercadotecnia, incluido e precio sera bastante sencillo. La estrategia de
fijacion de precios se determina en gran medida por la colocacion en el mercado, la

compariia podria procurar objetivos tradicionales, cuando més claros son |os objetivos

! Stanton y Futrell, FUNDAMENDOS DE MERCADOTECNIA; Pég. 294 — 297.
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de una empresa, mas facil es fijar € precio. Cada precio posible tendra un efecto
diferente en objetivos como sus beneficios, ganancias de las ventas y participacion en
el mercado.

Una compariia puede procurar cualquiera de |los seis objetivos fundamentales a traves
de lafijacion de precios.

- Supervivencia: las compafias procuran la supervivencia como €l principal objetivo,
S estan saturadas y permanecen en e negocio en tanto 1os precios cubran |os costos
variables y algunos costos fijos, la supervivencia solo es un objetivo a corto plazo; a
largo plazo, la empresa debe aprender como agregar valor o enfrentar a extincion.

- Maxima utilidad actual: muchas compafiias tratan de fijar € precio para aumentar a
maximo sus utilidades actuales, estiman la demanda y costos asociados con precios
alternativos si seleccionan el precio gue genera la maxima utilidad actual, flujo de
efectivo o tasas de rentabilidad sobre la inversion; pero esto presenta problemas, la
compariia pone énfasis en € desempefio actual en lugar del desempefio alargo plazo,
ignora el efecto de otras variables de la combinacion mercantil, 1as reacciones de los
competidores y las restricciones legal es sobre el precio.

- Mé&xima ganancia actual: algunas compafiias establecen un precio para incrementar
al maximo las ganancias de las ventas, para conseguirlo solo se requiere cacular la
funcién de la demanda, muchos de los gerentes piensan que € aumento al maximo de
las ganancias llevara a un aumento al maximo de la utilidad a largo plazo y €
crecimiento de la participacion en el mercado.

- Méximo crecimiento de las ventas: otras compafias quieren aumentar al maximo de
las ventas unitarias, creen que un mayor volumen de ventas tendrd como resultado
menores costos unitarios y mayor utilidad a largo plazo. Establecer € precio més
bajo, al suponer que el mercado es sensible a precio. Esto se denomina fijacion de
precios para la penetracion en el mercado.

- Mé&ximo descremado del mercado: muchas compariias favorecen el establecimiento
de precios altos para descremar €l mercado, con cada innovacion, estima e precio
mas alto que puede atribuir dadas las utilidades comparativas de su producto nuevo

contra los sustitutos disponibles.
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La compafiia establece un precio que hace que, para ciertos segmentos del mercado,
valgala pena adoptar €l nuevo material.

El decremento del mercado tiene sentido en las siguientes condiciones. (1) un nimero
suficiente de compradores tiene una ata demanda actual; (2) los costos unitarios de
produccién de un volumen bajo no son tan altos que anulan la ventaja de cargas las
implicaciones del tréfico; (3) €l precio inicia ato no se atrae a méas competidores; (4)
el precio alto comunicalaimagen de un producto superior.

- Liderazgo en la calidad del producto:

- Otros objetivos de la fijacion de precios. las organizaciones no lucrativas y
publicadas pueden adoptar muchos otros objetivos de la fijacién de precios. Como
por egemplo buscar la recuperacion parcial del costo, recuperacion total del costo o
puede fijar un precio social orientado hacia las diferentes situaciones del ingreso de

los diferentes clientes.?

4.4.3. PLAZA

L as decisiones acerca de |a plaza se relacionan con lalocalizacién de las instalaciones
comerciales y con la seleccion y € uso de especialistas en la actividad comercial,
incluyendo en estas las empresas de transporte y almacenamiento, los mayoristas y

|os minoristas.

Emplearemos € término plaza para referirnos a los multiples factores que
intervienen en el suministro de utilidades de tiempo, plaza y posesion necesarias par a
satisfacer a los clientes potenciales. Las decisiones acerca de la plaza son decisiones

estratégicas importantes.”

%2 K otler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA; P4g. 411-412
% E. Jerome McCarthy, COMERCIALIZACION; Pag. 269.
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Plaza, es alcanzar la meta, es decir un producto, no resulta muy Util para un cliente si
este no puede obtenerlo cuando y donde 1o necesita. Es asi, que debemos examinar

ddnde, cuando y quién ofrecera en ventalos bienesy servicios.

4431 TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION Y SUS
CARACTERISTICAS

El intermediario, es una persona 0 negocio que opera como enlace entre los
productores y los comercializadores finales o los usuarios industriales. La esencia de
las operaciones de los intermediarios es su papel activo y central en |as negociaciones
referentes ala compray venta de bienes.

El canal de distribucion, alguna vez es [lamado canal comercial de un producto esla
ruta que sigue € titulo de propiedad de éste ultimo, conforme pasa del productor al

consumidor final o al usuario industrial.?*

-Distribucion delos bienes de consumo >

Productor-+ consumidor. El canal mas corto y sencillo de la distribucion de los
productos de consumo, es € que se realiza entre € fabricante y e consumidor,
sin que intervenga los intermediarios. El fabricante puede vender sus productos
de casa 0 casa 0 por correo.

Productor —» detallista = consumidor. Muchos grandes detallistas compran
directamente alos fabricantes y alos productores agricolas.

Productor —* mayoristas > detallistas > consumidor.™ Si hay un cand
"tradicional” de los bienes de consumo, ese es éste. Los pequerios detallistas y
fabricantes encuentran en este canal la Unica opcion factible desde el punto de

vista econdémico.

# Stanton y Futrell; FUNDAMENTOS DE LA MERCADOTECNIA; P4g. 348.
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Productor > agente™ detallista > consumidor. En vez de recurrir a mayoristas,
muchos productores prefieren servirse de un agente de los fabricantes o de otro
agente intermediario para llegar d mercado a menudeo, es especia a los
detalistas a gran escala. Por gemplo: un fabricante de lavadoras de vasos a
presion escogio a un corredor de alimentos para llegar al mercado de las tiendas
de comestibles, que incluian también |as grandes cadenas.

Productor - agente— mayorista —» detallistas —» consumidor. Parallegar a los
detallistas pequefios, los productores mencionados en € parrafo anterior se sirven
a menudo de agentes intermediarios, quienes a su vez recurren alos mayoristas

gue venden alas tiendas pequefias.
-Distribucion de productos industriales

Productor —» usuario industrial. Este canal directo representa un volumen mayor
de ingresos de los productos industriales de cualquier otra estructura de
distribucion. Los fabricantes de las grandes instalaciones, como aviones,
generadores y plantas de calefaccion, suelen vender sus productos directamente a
los usuarios.

Productor—y. distribuidor industrial . usuario. Los productores de suministros de
operaciones y pequefio equipo accesorio se valen de los distribuidores
industriales para llegar a sus mercados. Los fabricantes de materiales para
construccion y el equipo de aire acondicionado son dos gjemplos de firmas que
utilizan ampliamente a distribuidor industrial.

Productor —» agente _,. usuario. Las empresas que no tienen un departamento
de mercadotecnia encuentran muy Util éste canal. Asimismo, una compafia que
desee introducir un nuevo producto o entrar en un nuevo mercado preferira
recurrir a agentes en vez de contar con su propiafuerza de ventas.

Productor - agente— distribuidor industrial —» usuario. Este canal se parece al
anterior. Se usa cuando, por alguna razén no es posible vender a través de los

agentes directamente al usuario industrial. La renta unitaria puede ser demasiada
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reducida para hacer una venta directa. También es posible que se le quiera un
inventario descentralizado para abastecer rapidamente a los usuarios y en este
cas0 se hecesitaran los servicios de amacenamiento de un distribuidor
industrial . *

Productor.- Persona que transforma los factores productivos en productos, es decir

creacion de nuevos bienes econémicos.

Consumidor.- Persona que compra 0 consume un producto bien o servicio.

Mayoristas.- La venta mayorista, se refiere a las actividades de las personas o los
establecimientos que venden a minoristas y a otros comerciantes y/o a usuarios
industriales, ingtitucionales y comerciales, pero que no venden en cantidades

significativas a los consumidores finales.?

Minorista.- La venta minorista, consiste principalmente en la compra de un surtido
satisfactorio de articul os para ciertos segmentos de mercado, poniendo esos articulos
a disposicion del publico a precios razonables y a menudo convenciendo a los

clientes potenciales de que los articulos o satisfaran.?’

Agente.- El agente de ventas, actla de manera parecida a la agente de los
fabricantes, con la diferencia de que puede ofrecer lineas competidoras.
Generalmente, realiza toda la actividad de comercializacion en escala nacional, es
decir, no se limita a los contactos de ventas de un area. Absorbe toda la produccién
de uno 0 mas productores y gerce un control casi total sobre la fijacion de los
precios, la venta y publicidad. De hecho, es e gerente comercial de cada

productor.?®

% Stanton y Futrell, FUNDAMENDOS DE MERCADOTECNIA; Pag. 412 — 414,
% E. Jerome McCarthy, COMERCIALIZACION; P4g. 314.

" |DEM; P4g. 288

% |DEM; P4g. 326
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4.4.4. PROMOCION

La promocion, es la comunicacion de la informacion entre e vendedor y
comprador con el objetivo de modificar las actitudes y el comportamiento. La tarea
promocional consiste en hacer saber a los clientes potenciales que disponen del
producto correcto en el lugar correcto, a precio correcto.

Es evidente, que la planificacion de la promocién solo constituye una parte de la
planificacién de la estrategia comercial, pero representa una parte importante porque
vincula a vendedor con los posibles compradores, con la esperanza de convencerlos
en que el vendedor tiene el producto que estan buscando.?

En esencia, la promocion, es un gjercicio de informacion, persuasion y comunicacion.
Estas tres actividades, estan relacionadas entre si, pues informar es persuadir, y a la
inversa, una persona a quien se convence estd informada también. Y asi la
infformacion y la persuasion llegar a ser eficaces mediante alguna forma de
comunicacion. El uso de la influencia, en las relaciones comerciales es uno de los
atributos de una sociedad libre, de igual modo que la persuasién y la contra
persuasion se llevan a cabo libremente en muchos aspectos de la sociedad.*

4.4.4.1. ACTIVIDADES DE LA PROMOCION

Los métodos basicos de promocion, sus objetivos, los métodos para llevarlos a la
practica y los modos de combinarlos para obtener una promocion efectiva, segun
Philip Kotler la mezcla de la promocién esta integrada por cinco instrumentos

principales que son:

» |DEM; P4g. 355
% gtanton y Futrell, FUNDAMENDOS DE MERCADOTECNIA; Pég. 463.
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La combinacion de comunicaciones de mercadotecnia consiste en cinco instrumentos
principales. publicidad, mercadotecnia directa, promocion de las ventas, relaciones
publicas y publicidad, y venta personal; Santon y Futrell a estas herramientas las
denominan métodos promociénales incorporados a la publicidad no pagada.

SegUin Jerome McCarthy incluye |a venta masiva.*

4.4.4.2. PUBLICIDAD

“Cualquier forma pagada de representacion no personal y promocion de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado.””®

La publicidad es una manera eficiente de Ilegar a numerosos compradores
geogréaficos numerosos compradores geograficamente dispersos con un costo bajo por
exposicion.®

La publicidad se puede utilizar para crear la imagen de un producto a largo plazo,
para activar ventas rgpidas, existen muchas formas y usos de la publicidad, es dificil
hacer generalizaciones completas acerca de sus cualidades distintivas, como un
componente de la mezcla promocional. Ademés se pueden notar las siguientes
cualidades. presentacion publica, capacidad de penetracién, mayor capacidad de
expresion, impersonalidad.

4.4.43. MERCADOTECNIA DIRECTA

Es € uso de correo, teléfono y otras herramientas de contacto no personal para
comunicarse con clientes o prospectos especificos o solicitar respuesta de |os mismos.
Aungue e mercado directo tiene varias formas, tiene pocas caracteristicas distintivas:
- No publicos; € mensgje, por lo regular se dirige a una persona especificay no llega
aotras.

%1 Ob.Cit.; FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA; Pag. 462.
%2 E. Jerome McCarthy, COMERCIALIZACION; P4g. 356.

¥ Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA; Pég. 596.
¥ Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA; Pég. 615.
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- Disefio segun especificaciones; se puede disefiar € mensaje segin especificaciones
paraatraer a individuo a quien éste sedirige.
- Actualizado; se puede prepara un mensge con rapidez para entregarlo a un

individuo.*®

4.4.4.4. PROMOCION DE VENTAS

Son incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o compre un producto o
servicio.

Tiene por objetivo reforzar y coordinar las ventas personales con los esfuerzos
publicitarios. La promocion de ventas incluye actividades como colocar exhibidores
en las tiendas, realizar demostraciones comerciales y distribuir nuestras, premios y

cupones de descuentos.

A pesar de que los instrumentos para la promocion de ventas son muy diversos,
tienen tres caracteristicas distintivas:

- Comunicacion; Captan la atencién y por lo general promocionan informacién que
puede llegar a consumidor y a productor.

- Incentivo; incorporar aguna concesion, incentivo o contribucion que da valor a
consumidor.

- Invitacién; incluyen unainvitacion distintiva parainiciar latransaccion ahora.

Las compafiias utilizan instrumentos para la promocién de las ventas a fin de crear
una respuesta fuerte y rapida. Se pueden utilizar la promocién de las ventas para
dramatizar las ofertas del producto y fomentar ventas que estan alabaja. Sin embargo
los efectos de la promocion de las ventas por |o general son a corto plazo y no son
efectivos para crear preferencia por lamarcaalargo plazo.®

% OB. CIT.; P4g. 616 )
% Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA; P4g. 615.
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4.4.4.5. RELACIONESPUBLICAS

Una variedad de programas disefiados para promover y/o proteger la imagen de una

compafifa o sus productos individuales.®’

Es un esfuerzo planificado por una organizacion para influir en la opinién y actitud
de un grupo ante ella. El mercado al que se dirige € esfuerzo de las relaciones
publicas puede ser cualquier "publico®, como clientes, una dependencia

gubernamental o individuos que viven cerca de la organizacion.®

El atractivo de las relaciones publicas se basa en tres cualidades distintivas:

- Gran credibilidad; las historias y caracteristicas nuevas parecen méas auténticas y
creibles que los anuncios para los lectores.

- Sin defensa; e mensgje llega a los compradores como una noticia més que como
una comunicacion, dirigida hacialas ventas.

- Dramatizacion; las relaciones publicas al igual que la publicidad tienen un potencial
para dramatizar a una compafiia o producto.

Los comerciantes tienden a hacer un uso deficiente de las relaciones publicas o a
utilizarlas como una idea nueva. Ademés, un programa de relaciones publicas bien
manejado gque se coordina con otros elementos de la combinacién promociona puede
ser en extremo efectivo.®

% OB. CIT.; P4g. 596.
* Stanton y Futrell, FUNDAMENDOS DE MERCADOTECNIA; Pég. 463.
¥ Kotler Philip; DIRECCION DE MERCADOTECNIA; P4g. 616
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4.4.4.6. VENTA PERSONAL

Es la “interaccion en personas con uno 0 mas prospectos de compradores para el

propésito de la realizacion de la venta”.*°

La venta personal, es el instrumento con costo més efectivo en las Ultimas etapas del
proceso de compra, en particular a crear la preferencia, conviccion y accion, de los

compradores. La venta personal tiene tres cualidades distintivas:

- Confrontacion personal; implica una relacién en persona, inmediata e interactiva
entre dos 0 més personas. Cada parte puede observar de cerca las necesidades y
caracteristicas de las demasy realizar gjustes inmediatos.

- Cultivo; permite que se de todo tipo de relaciones, yendo de unarelacion de ventas
real a una amistad persona profunda. Los representantes de ventas efectivas por |o
general tendran en mente los intereses de los clientes si quieren relaciones a largo
plazo.

- Respuesta; hace que e comprador sienta alguna obligacion por haber escuchado la
platica del vendedor. El comprador tiene una mayor necesidad de atender y
responder, aln si |as respuestas es un gentil "gracias’.

Una fuerza de ventas representa un mayor compromiso de costo a largo plazo que la
publicidad. La publicidad se puede activar y desactivar, pero es mas dificil a alterar €l

tamafio de la fuerza de ventas. !

“00B. CIT.; P4g. 596.
“LOB. CIT.; Pég. 616.
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4.4.4.7. PUBLICIDAD NO PAGADA

Es una forma interpersonal de estimular la demanda y que no pagan la persona u
organizacion que se benefician con ella.

Por lo regular, este tipo de publicidad se realiza mediante una presentacion en las
noticias que favorece un producto, servicio y empresa. La insercion se hace en la
prensa, radio o television o en cualquier otro medio de comunicacion masiva. Casi

siempre la publicidad no pagada forma parte de |as relaciones ptiblicas.*
44.48.VENTA MASIVA

Se propone lograr la comunicacion simultanea con gran nimero de clientes.
Este método, es menos flexible que la venta personal; pero cuando € mercado que
nos interesa es amplio y se caracteriza por su dispersion, la venta masiva puede

resultar menos costosa.®®

La publicidad, es la forma de la venta masiva, es cualquier forma pagada de
presentacion no personal, de ideas, bienes, bienes o servicios por un patrocinador
identificado, por lo que se supone & empleo de medios de comunicacién, como las

revistas, losdiarios, laradio, latelevision, los cartelesy € correo directo.
45. ESTRATEGIA DE MARKETING
La estrategia de marketing surge como las mejores herramientas para allanar los

caminos, reducir los riesgos y encontrar crecimiento alternativo para cualquier tipo de

empresa.

“2 Stanton y Futrell, FUNDAMENDOS DE MERCADOTECNIA; Pag. 462.
3 E. Jerome McCarthy, COMERCIALIZACION; Pé4g. 356.
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Para Jean — Jacques Lambin la estrategia de marketing “es orientar la empresa hacia
las oportunidades econémicas atractivas para €lla, es decir, completamente adaptadas
a sus recursos y a su saber — hacer, y que ofrecen un potencia atrayente de

crecimiento y de rentabilidad”.*

La estrategia de marketing es un plan basico esencial de accion, por medio del cual la
gerencia se propone alcanzar sus objetivos, primeramente a corto plazo y
graduamente los de mediano plazo y largo plazo, utilizando de manera éptima los

recursos disponibles con los que cuenta la organizacion.

45.1. ELEMENTOSBASICOSDE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Seguin €l autor, Lamb Hair McDanid, la estrategia de marketing esta compuesta por
varios elementos relacionados entre si. El méas importante es la seleccion de
mer cado: escoger los mercados que hay que atender. Luego la planificacion del
producto que se refiere alos productos de la empresa, la composicion de lalinea del
producto y disefio de ofertas de linea, la oferta de un producto es e paguete total de
beneficios que obtiene el cliente cuando realiza la compra: € producto mismo, la
marca, la disponibilidad, la garantia, € servicio, la asistencia técnicay las relaciones
personales entre el vendedor y € comprador. Otro elemento es € sistema de
distribucion, referidos alos canales mayoristas y los minoristas através de los cuales
llega €l producto a los consumidores. El siguiente, es la determinacion de precios,
es hacer que € precio sea la expresion cuantitativa del valor que € producto
representa para el cliente y debe establecerlos para las distintas clases de clientes
determinando los margenes o comisiones para retribuir a los agentes mayoristas y
minoristas. Y € otro elemento, es la comunicacion, se basa en la publicidad para que
los clientes potenciales conozcan e producto a través de la radio, television, correo

directo, avisos impresos y la venta persona a través de una fuerza de ventas

# Jean - Jacques, Lambin ; MARKETING ESTRATEGICO, P4g. 8
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encargada de visitar a los clientes potenciales y actuales para instarlos a comprar y
tomar |os pedidos.

De acuerdo con la naturaleza del producto y de sus mercados la estrategia marketing
puede afiadir otros componentes. En algunas empresas sus productos necesitan de
programas de servicios, para muchas empresas e crédito para los clientes es un
elemento importante en el plan de marketing. En otras empresas como las industriales

la ubicacion de la planta determina su mercado disponible.®

4.6. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Seguin el autor Néstor Braidot, €l posicionamiento eslaforma en que las personas que
integran el mercado objetivo la perciben. Como visualizan la oferta de productos, las
formas de distribucion, la politica de precios, la de publicidad, de promocién y fuerza
de ventas.

De aqui deriva que se acostumbre a utilizar la designacion de estrategia de
posicionamiento de productos cuando en realidad lo que se esta “posicionando’ es €l
conjunto de todas | as estrategias aportadas por la estrategia integrada de marketing.

De acuerdo con este concepto una estrategia de posicionamiento no es otra cosa que

el disefio de una estrategia de marketing que contiene las siguientes decisiones: *°

1. Del producto
2. Dedistribucion
3. De precios

4. De promocion

“|amb Hair McDaniel; MARKETING; P4g. 31
“6 Néstor Braidot ; MARKETING TOTAL, P4g.187
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5.1. INTRODUCCION

Una vez concluido el diagnostico de Agroindustrias Lochman S.A. “F.A.B.A.”
pasamos a proponer una estrategia de marketing, que sea congruente con lamision y
vision, un instrumento dindmico y préactico para la empresa, sin embargo por lo cual
proponemos la siguiente modificacion para mision y vision para Agroindustrias

Lochman S.A. F.A.B.A que se detalla a continuacion:

5.2. MISION

Después de haber analizado la mision de la empresa en e diagnostico de acuerdo a
los elementos gque debe tener lamisma, se propone unamejoraalamision, puesto que
la empresa seguira produciendo alimento para animales y desea producir alimento

para humano por lo que se propone ampliar la siguiente mision:

“Somos una agroindustria que transforma granos de cereales, oleaginosas y
tubérculos en productos alimenticios para consumo humano y animal con tecnologia
adecuada para la elaboracion de productos con nutrientes de calidad e higiene, con
personal capacitado; para satisfacer las necesidades nutricionales del mercado

contribuyendo al desarrollo delaindustria delaregiony el pais.”

5.3.VISION

Lavision con la que cuenta la empresa consideramos que debe ampliarse, puesto que
la misma debe mostrar, |o que se quiere llegar a ser en los proximos cinco afos, por
lo que proponemos |o siguiente:

““Ser una empresa que proporcione productos alimenticios de calidad para consumo
humano y animal, utilizando una tecnologia moderna de produccion y de esta
manera llegar al mercado regional, nacional einternacional.

Contamos con un equipo de trabajo eficiente y capaz que desarrolla sus actividades

con ética, honestidad para contribuir a la economia de la sociedad.”
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5.4. ESTRATEGIA DE MARKETING PARA UN NUEVO PRODUCTO
CEREAL PARA NINOS

5.4.1. OBJETIVO GENERAL

Introducir €l nuevo producto cereal para nifios en € mercado con los nutrientes
necesarios para los consumidores potenciales, tomando en cuenta que existe €
80% de las familias de la ciudad de Tarija que estan dispuestas a consumir €l

nuevo cereal.

5.4.2. OBJETIVOSESPECIFICOS

1

2.

3.

Elaborar un producto con nutrientes de calidad e higiene a un precio accesible a

consumidor.

Alcanzar una participacion del 10% del mercado en e primer afio considerando
gue existen familias que estan dispuestas a adquirir un cereal para nifios hecho en

laciudad de Tarija.

Aplicar canaes de distribucion que permita que € nuevo producto cerea para

nifos sea conocido en e mercado.

Realizar una promocion y publicidad masiva para la aceptacion del producto e
incentivar ala poblacion a consumir lo nuestro, asi disminuir € contrabando en €

mercado de Tarija.
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5.5. SEGMENTACION DE MERCADO

M acr o segmentacion

Para definir la actividad de la empresa se analizo:
Funcion o necesidad, con relacion a las necesidades a satisfacer tenemos las
necesidades fisioldgicas es decir: aimentacion, nutricion, salud, desarrollo del
crecimiento infantil, etc.
Grupo de compradores, dentro del mercado de la ciudad de Tarija se
encuentran los consumidores finales, que comprende a las madres de familia que
tienen nifios que consumen este tipo de productos, de ingresos medios y altos
gue viven en la ciudad de Tarija, familias, nifios, etc. también es importante
tomar en cuenta a los puntos de venta que serian: Mercados, almacenes y stiper
mercados ubicados en laciudad de Tarija
Tecnologia, con la tecnologia de extruccion gque se pretende instalar se puede
producir cereales en forma de hojuelas, frutas, bolitas, estrellitas con diferentes
sabores: a chocolate, frutas tropicales, miel, etc.

Micro segmentacion
El micro segmentacion, es la segmentacion més especifica dentro del producto-
mercado; de acuerdo a la investigacion realizada se hizo una segmentacion por 1os

gustos y preferencias de los consumidores.

ANec&ei dad
- Nutricién
- Alimentacion
Tecnologia , Grupo de compradores
Cereales en formade hojuelas - Madres que tienen nifios que
Con sabor achocolate - consumen este tipo de

productos en el desayuno

de ingresos medios.
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5.6. POSICIONAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO CEREAL PARA
NINOS.

Paralograr € posicionamiento del nuevo producto cereal para nifios en el mercado de
la cuidad de Tarija, se utilizara el nombre del producto “CHOCOTRIC” donde se
destacara los ingredientes que conforman €l nuevo cereal, como e amaranto o coime,
guinuay soya, cereales de alto valor nutricional para el desarrollo de los nifios que lo
diferencia de los productos de cerea ya existentes, los cuales son elaborados a base

de maiz, trigo y arroz.

5.7. DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

La estrategia de marketing para Agroindustrias Lochman S.A. F.A.B.A consistira en
satisfacer las preferencias del consumidor, ofreciendo productos aimenticios con ato
valor nutricional, buena calidad e higiene, para que de esta manera puedan competir
con otros productos de cereales que existen en el mercado de origen nacional, La
Princesa y extranjero, como Nestlé, Kellogg's, es de esta manera que debe

concentrarse en las siguientes estrategias.

Para los siguientes objetivos:

1. Elaborar un producto con nutrientes de calidad e higiene a un precio

accesible al consumidor .

2. Alcanzar una participacion del 10% del mercado en e primer afio
considerando que existen familias que estan dispuestas a adquirir un

cereal paranifiosen laciudad de Tarija.

Para el logro de estos objetivos se aplicara la estrategia de producto y de precio,
puesto que es necesario identificar las caracteristicas del producto como los

ingredientes, la marca, nombre, envase y un pronéstico de ventas para saber cuanto
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serd la produccion del cereal para nifios en la empresa en los siguientes cinco afios y
establecer un precio accesible al consumidor

5.7.1 Estrategia De Producto.

Conocemos que e producto es e medio por € cua se puede satisfacer las
necesidades del consumidor. Para € marketing es un instrumento de importancia, ya
que éste debe responder no solo a las necesidades y deseos de los clientes potenciales
sino también a sus expectativas.

Como se trata de un producto aimenticio es importante tomar en cuenta los aspectos

de calidad e higiene puesto que el producto tendra como consumidores a humanos.

5.7.1.1. Caracteristicas Del Producto.

El producto cereal para nifios, es nuevo para la empresa, para la region y para los
consumidores, compuesto de materia prima que se produce en € pais, e producto
tendra la forma de hojuelas, bafiadas de chocolate teniendo como ingredientes
principales:

Amaranto o Coime
El vaor nutritivo del amaranto es muy alto en comparacion con otros cereales
comunes. Su contenido en los nutrientes formadores es bastante balanceado,
especialmente en el contenido de aminodcido vital “lisina” es muy alto, posee el
doble que contiene € trigo y tres veces mas que € maiz. Su contenido en nutrientes
energéticos también es muy grande, la grasa es muy buena parecida ala del aceite de

higado de ballena que en otros cereal es existe en cantidades reducidas.

Su caracteristica mas destacable radica en la importancia que presenta para la
alimentacion humana su calidad nutritiva, dada por un elevado contenido proteico y

un balance adecuado de aminoécido que interviene en la formacion de la masa
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encefdlica, en los procesos de la memoria y aprendizaje. Es también rico en calcio,
hierro, fésforo, magnesio, potasio y vitaminas.

Quinua

La Quinua Real es un producto natural que posee cualidades superiores a los cereales
y gramineas. Se caracteriza mas que por la cantidad, por la calidad de sus proteinas
dada por los aminoacidos esenciales, es una de las principales fuentes de proteinas.
La quinua también posee mayor contenido de minerales que otros cereaes, tales

como Fosforo, Potasio, Magnesio, y Calcio

Soya

Al igua que la mayoria de las legumbres, la soja es una excelente fuente de fibra
dietética, que contiene hidratos de carbono complejos, proteinas vegetales, también
contiene zinc que es un principal elemento para € desarrollo del crecimiento de los

nifos
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La soya, quinua 'y amaranto son cereales con ato valor nutricional y energético que

contribuyen a crecimiento de la nifiez.
Para la elaboracion de producto es necesario enfocarnos en identificar las

caracteristicas especificas del mismo como (ingredientes, marca, logotipo, envase,

etc.) como se detallaen el siguiente cuadro:

Ingredientes Del Producto

VITAMINASPROTEINAY
INGREDIENTES: PORCENTAJES MINERALES
Soya, harina 22.50 % VitaminaB1
Amaranto o coime, harina 20.06 % VitaminaB2
Quinua, harina 22.46 % VitaminaC
Azlcar 23.37% VitaminaB12
Aceite de soya 5.30 % Vitamina B6
Canelamolida 0.09 % Vitamina E
Cacao en polvo 6.17 % Hierro
Saborizante de Chocolate 0.05 % Calcio
- - Zinc
Total 100 %

Fuente: elaboracion propia (con informacion del Ing. Weimar Torrején Director de

lacarreralng. de Alimentos U.A.J.M.S)
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Como se puede observar en e cuadro anterior, € cereal que se pretende producir
tendrda un alto valor nutriciona tanto en vitaminas, proteinas y minerales, que lo hace
competitivo en el mercado. En las fotos se puede apreciar la forma que tendra €

producto.

Foto delas Hojuelas de chocolate

Marca

Para comercidizar e producto es necesario elegir un nombre que nos permita
identificarlo y diferenciarlo de los competidores en el mercado, € nombre para su
comerciaizacion serd “CHOCOTRIC”, (TRIC, que significa las tres materias primas
gue se utilizardn como: amaranto, soya, quinuay CHOCO por el sabor a chocolate),
con e nombre que elegimos se pretende crear una historia acerca de las cualidades
especiales del producto para que el consumidor pueda diferenciarlas de los productos
similares que se encuentran en la competencia.

Una vez elegido el nombre es necesario que lleve un slogan que ayude o facilite la

comercializacion del producto, paratal efecto utilizaremos el siguiente slogan:

“Energia con sabor a chocolate”
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Envase

Por las caracteristicas del producto es necesario que € envase cumpla la funcion
principal de proteger el mismo a parte de ser compatible con la publicidad, precio y

distribucion de acuerdo alas siguientes particularidades:

8 Presentara una cgja de carton, vistosa con colores llamativos ademas que
podra ser usada, como una bolsa ya que tendra unas agarraderas para facilitar
el manipuleo, €l producto tendra dos presentaciones para dar mayor opcion a
consumidor de elegir de acuerdo a sus gustos y preferencias, en caja mediana
gue medira 19 * 24cm. y 4cm. de grosor para un peso de 300gr, la segunda
presentacion sera en cgja grande que medird 19 * 30cm. y 7.5cm. de grosor
con capacidad para almacenar 500 gr. de producto.
Para que sea mas atractivo nuestro producto a la vista del consumidor, se tomé
en cuenta la imagen de un ledn, e cua se identifica con la energia, fuerza y
audacia, también por que los nifios gustan de este persongje. A continuacion se

detalla el disefio de laimagen propuesta:
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PRESENTACION DEL DISENO DEL LOGOTIPO DEL PRODUCTO
GRAFICO N° 20

“ENERGIA CON SABOR A CHOCOLATE”

Contenido Neto
3000.
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Informacion Nutricional
La informacion nutricional de los ingredientes del producto y las opciones de cdmo

prepararlo, irden los laterales de la cagja como se ve a continuacion:
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@l También habra un envase de pléastico metalizado para una mejor conservacion

del producto queira dentro de las cgjas, como se muestra a continuacion
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5.7.1.2. Diagrama del Proceso de produccion del cereal para nifios

GRAFICO N°21

Llevado de Materia Pesado de la Trasdlado de la
Primaa Laboratorio Materia Prima Materia Prima a Silos
Mezclade laMateria Llevado de Materia
Primaen & Molino Primaa Molino

D> Extrusado de Materia Enfriamiento del
Primaen Cereal Cerea Extrusado

Maquina Secadora Aceitado y
de Cered saborizado del Cereal

>  Embolsadoy Empaquetado del
Sellado del cereal Cered

Producto Terminado
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En @ grafico N° 21, se muestra el proceso de elaboracion del cereal para nifios que
Agroindustrias Lochman pretende introducir al mercado tarijefio. Primeramente, se
verifica el grado de secado y se hace un andlisis en el |aboratorio para ver la calidad
de la materia prima, luego se redliza el pesado y compra de la misma de los
proveedores, seguidamente se la deposita en silos para mantenerlalibre de impurezas;
luego se lleva toda la materia prima a un molino donde se mezclan cada uno de los
ingredientes para pasar a la maguina extrusora que realiza una coccion bago presion,
donde se obtiene e producto de cereal en la forma que se desea seguidamente, se
lleva el cereal a una maguina de enfriamiento e inmediatamente se afiade el aceite y
saborizante a cereal y posteriormente es llevado a una mégquina de secado para luego
embolsar, sellar y empaquetar el producto, llegando de esta manera a final del
proceso de productivo con un cereal para nifio listo paraingresar al mercado y llegar

a consumidor final.

5.7.1.3. Capacidad de Produccién dela maquinaria

Agroindustrias Lochman para la produccién del nuevo cereal para nifios contara con
una maguinaria moderna de extrusion marca Imbramax, cotizada en € Brasil d
precio de $us. 350.000 la capacidad de produccién de esta maquinaria es de
500kg/hr., informacion proporcionada por € gerente general de la empresa, a
continuacion se muestra la cantidad de produccion de cajas de 300gr de cereal para

nifo a ano:
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CUADRO N°25
CAPACIDAD DE PRODUCCION DE LA MAQUINARIA DE EXTRUCCION

CON LA QUE CONTARA AGROINDUSTRIASLOCHMAN

Capacidad | Cantidad | NumeroDe | Numero De | Cantidad
De DeHR./Dia | DiasQue | MesesQue de
Produccion Que Funcionara | Funcionara | Produccion

DelLa Funcionara La La de cereal

Maquinaria La Maquinaria | Maquinaria | extrusado

Por HR. | Maquinaria al afoen
Kg.

500K g /hr. 24 26 11 3.432.000

Fuente: Elaboracion propia segun informacion del Gerente General de la Empresa

En e cuadro N° 23 se puede observar la capacidad maxima de produccion de la
maguinaria de extruccion, la cual produce 500 Kg/hr, con capacidad para funcionar
24 horas continuas 26 dias a mes de lunes a sabado durante 11 meses al afio debido a
gue un mes se dedica a mantenimiento de la maguinaria. La cantidad méaxima de
produccion de cereal extrusado a afio es de tres millones cuatrocientos treinta 'y dos

mil kilogramos.

5.5.1.4. Prediccion De Produccion Con La Nueva Maquinaria
Para fines de estudio, se realizara un prondstico de la capacidad de produccién de la
maguinaria de extruccion debido a que la empresa no cuenta por e momento con la

maguinaria respectiva, es de esta manera que se muestra en el siguiente cuadro:



CUADRO N° 27

PREDICCION DE LA CAPACIDAD MAXIMA DE PRODUCCION DE LA MAQUINARIA DE EXTRUSION
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Capacidad Cantidad De Dias M eses Cantidad de Cantidad Cantidad
De Hrs./Dia Que Que Produccion de de produccion

Produccion Que Funcionaria Funcionaria decereal produccion decajasde

DelLa Funcionaria La LaMaquinaria extrusado de cereal 300gr de cereal
Maquinaria La Maquinaria al afo en al afno
Por gr./hrs. | Maquinaria engr. Toneladas

al afo

500.000gr/hr 24 26 11 3.432.000.000 3.432 11.440.000

Fuente: Elaboracion propia
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El cuadro N° 27, nos muestra que la capacidad de produccién de la maguinaria de
extrusion que la empresa pretende adquirir, es de 500.000gr/hr, si funciona con su
capacidad maxima es decir 24Hrs al dia, 26 dias y 11 meses como se mencionaba
anteriormente, se produciria aproximadamente 3.432.000.000gr al afio, que en
toneladas serian 3.432 y transformando en la cantidad de cgjas de cerea de 300Gr.
serian 11.440.000 a afio, produccion que no esta de acuerdo a la realidad actual del
mercado regional y de la empresa, que no cuenta con grandes proveedores de materia
prima. En base a la encuesta realizada para fines de estudio se elaboré un prondstico
de ventas para determinar cuanto es la cantidad de cereales que consumen las familias
de laciudad de Tarijay asi poder proyectar la oferta de este nuevo cerea para nifios

en |los siguientes anos.

5.5.1.5. Pronéstico de ventas

Como seve en € cuadro N° 28 se realiz0 una estimacion de la cantidad de produccion

de cereal en los cinco primeros afios de la empresa:



PRONOSTICO DE VENTA DE UN NUEVO PRODUCTO “CEREAL PARA NINOS

CUADRO N° 28
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Familiasdelaciudad deTarija

Familias que Consumirian
el Nuevo Cereal para nifios
en laciudad de Tarija

NO % de N de % deflias. | N°deflias. | Promedio Cantidad de dC:”t'dad
. o o , .
Total familias familias que que del N° de cajas . Cantidad de .
L - - produccién . produccién

familias | que que consumirian | consumirian | consumo | del nuevo dd nuevo produccion del nuevo

Afios consumen | consumen el nuevo e nuevo |de cereal | cereal que del nuevo
. L cereal en cereal en

cereal cereal cereal cereal por caja | consumirian cereal engr. ,
~ ~ Toneladas ~ caade
respecto al respectoal | al ano por | al afo ~ al ano
) . " al afo 300gr al
porcentajede | total deflias | familia a0
fliasque que
consumen consumen
cereal cereal

2006 | 44.596 44 19.622 10 1.962 24 47.088 14 14.000.000 46.667
2007 | 45.930 44 20.209 15 3.031 24 72.744 22 22.000.000 73.333
2008 | 47.266 44 20.797 25 5.199 24 124.776 37 37.000.000 | 123.333
2009 | 48.589 44 21.379 35 7.483 24 179.592 54 54.000.000 | 180.000
2010 | 49.886 44 21.950 45 9.878 24 237.072 71 71.000.000 | 246.667
Total 661.272 198 198.000000 | 670.000

Fuete: Elaboracion Propia
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En & cuadro N° 28, se elabord un prondstico de ventas del nuevo cereal para nifios,
considerando para € andlisis del afio 2006 hasta € afio 2010, para determinar la
posible cantidad demandada del nuevo cereal, se tomd en cuenta € numero de
familias que segun el censo nacional de poblacion y vivienda 2001, parala ciudad de
Tarijaes de 32.135 hogares con un nimero promedio de 4 miembros, al no contar con
ésta informacion en forma anual, se tuvo que proyectar para los afios de estudio, de
esta manera para el afno 2006 se tiene 44.596 hogares, cifra que va aumentando en €l
transcurso de cada afio teniendo para € afio 2010 un nimero de 49.886 hogares.
Seguin la encuesta realizada para efectos del estudio de mercado, se pudo determinar
que € 44 % de las familias entrevistadas consumen cereales en su aimentacion
diaria, porcentgje que se estima que no sufrira modificaciones en el periodo de
estudio, para € efecto tenemos que en € afo 2006 del total de familias el 44%
consumen cereales, es decir 19.622 familias y para €l afo 2010 serian 21.950 familias

gue consumirian cereales.

Siguiendo el andlisis del cuadro N° 28, tenemos que en la columna 5 se estimo €
porcentaje de familias que consumirian €l nuevo cereal respecto al total de familias
gue consumen cereales, es decir, se trata de determinar la posible cantidad del nuevo
cereal que se pondriaa consideracion del consumidor. Esta estimacion se realizaa no
tener un dato exacto de la oferta de cereales en e mercado de la ciudad de Tarija,
porque los productos que se ofertan son de origen nacional, importado y otros de
contrabando por esta razén, no es completa la informacion con la que se cuenta,
porque si bien existen datos de las pdlizas de importacién con otro tipo de productos
no contamos con datos de la cantidad de productos de cereales que ingresa ala ciudad
por laviadel contrabando. Es asi, que para el afio 2006 se pretende llegar a 10 % del
44% de familias que consumen cereales, es decir 1.962 familias que probablemente
consumirian € nuevo cereal. Porcentgje que se incrementa hasta € afio 2010,
Ilegando al 45% que representa 9.878 familias que consumirian el nuevo cereal.

La columna 7 del cuadro N° 28, muestra que en promedio se consume 24 cgjas de

cereal por familia a afo, dato que se obtuvo en base a la encuesta redizada para €
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estudio de mercado y que se estima constante en e periodo de referencia Para
determinar la cantidad de cajas que consumirian las familias del nuevo cerea a afio,
se multiplicd el promedio de cajas consumidas de cereal por € nimero de familias
gue consumirian €l nuevo cereal como se puede observar en la columna 8, donde para
el afo 2006 se consumirian del nuevo cereal 47.088cgas y para € afio 2010 la
cantidad de 237.072cqgjas, cifras que nos ayudan a determinar |a cantidad que deberia
producir la empresa para satisfacer la demanda del mercado, en el afio 2006 se tendria
que haber producido 14 toneladas que representan 14.000.000 gramos y 46.667 cajas
de 300gr., analizando € afio 2010 se tendria que producir 71 toneladas que componen
71.000.000 gramos y 246.667 cajas de 300gr. como se muestran en las columnas 9,10
y 11.

5.5.2. Estrategia De Precios

También, se realizara una estrategia de precios, siendo esté e Unico elemento de la
mezcla de mercadotecnia que produce ingresos, 10s otros elementos producen costos.
Las empresas manejan la fijacion de precios de diversas formas, una de ellas es
cuando la empresa establece € precio por primera vez; esto sucede cuando la firma
desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando introduce su producto regular en un
nuevo canal de distribucién o en un area geogréficay cuando participa en licitaciones

para nuevos contratos de trabajo.

Para determinar € precio del nuevo producto cereal para nifios, se tomard en cuenta
varios aspectos, como actualmente no existe inversion por parte de la empresa,
entonces proponemos un precio de acuerdo ala competencia, en este caso es de 11Bs

la caja de 300Gr. Y 20Bs. la de 500Gr. precio que esta por debajo de los productos
gue existen en el mercado.

A continuacion se muestran los precios de los diferentes productos de cereal en €l

mercado de la ciudad de Tarijapara e afio 2007:
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CUADRO N° 29
CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOSDE LOSCEREALESDE LA

COMPETENCIA DEL ANO 2007

Nombre Marca Precios/ Tamaio
Grande500g | Pequefio 300g

Chocapic “Nestle” 27.50Bs. 15/ 16Bs.
Estrellitas “Nestle” 27.50Bs 15/ 16Bs.
Nesquik “Nestle” _ 15/ 16Bs.
Zucosos “Nestlé” 27.50 Bs. 15/ 16Bs.
Trix “Nestlé” _ 15/ 16Bs.
Zucaritas “Kellogg’s” L 15/ 16Bs.
Corn Flakes | “Kellogg's” 27 Bs. 15/ 16Bs.

Fuente: Elaboracion Propia (Almacenesy Supermercados)

Segun los datos del cuadro anterior, se puede observar que los precios de los
productos de la competencia oscilan entre 15 a 16 Bs. € envase pequefio de 300gr y
de 27 a 27.50 Bs. € envase grande de 500gr. En base a los precios de la competencia,
hemos definido e precio del nuevo cereal para nifios sin pasarnos del rango y
tomando en cuenta que los consumidores buscan un producto nutritivo a un precio
accesible.

Para el siguiente objetivo:

3. Contar con canales de distribucion en los diferentes mer cados, almacenes
y supermercados de la ciudad de Tarija que permitan que € nuevo
producto cereal para nifios sea conocido y de facil accesos para la

poblacion en general.
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Podriamos decir que la distribucion que se pretende realizar consiste en poner €
producto a disposicion del consumidor, donde exista mayor cantidad demandada y

que esté en e momento y lugar preciso cuando requiera el cliente.

5.5.3. Estrategia de distribucion

Para poder llegar al consumidor de una manera mas eficiente se plantea e siguiente
cana de distribucion:
GRAFICO N° 22

Canales De Distribucion

Fabricante Minorista Consumidor
final

En e grafico N° 22, se considera como una primera etapa que el canal de distribucién
del producto sera fabricante — minorista - consumidor final, porque e producto sera
fabricado y distribuido por € personal de la empresa en las diferentes zonas de la
ciudad, como ser en amacenes que se encuentran arededor del mercado central,
mercado campesino, Laloma, puestos del mercado y supermercados.
Entre los almacenes que tomaremos en cuenta para la venta del producto son los
siguientes:

Tienda Nestlé dofia Maria, ubicado en lacalle Sucre casi Av. Domingo Paz.

Todos los almacenes ubicados en la Av.: Domingo Paz entre Sucre y Daniel

Campos.

Agencia Ferrari Guezzi, que se encuentra en la Av. Domingo Paz entre Daniel

Camposy Colon.

Productos Naturales, que se encuentra en pleno centro de la ciudad Edificio

A & P, calelIngavi entre Gral. Trigo y Sucre.

Slper Ecolégico, ubicado en la plazuela Sucre, en la cale Suipacha esquina

Virginio Lema.
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También se tomO en cuenta los almacenes ubicados en la zona del mercado
Campesino en las calles Comercio y Froilan Tgerina
También se realizara la distribucion del producto a los Slper mercados de nuestra
ciudad como ser:
Super mercado Urkupifia, que estd ubicado en la Av. Avaroa esquina Sucre.
Slper mercado Tarija. En sus dos sucursales, una en la calle 15de Abril esquina
Delgadillo, y € otro en lazonadel tejar Av. Victor Paz.
SUper mercado Virgen de Fétima, se encuentra en la calle Padilla entre Av.
Belgrano y Ciro Trigo.

Para el siguiente objetivo:

4. Realizar una promocion y publicidad masiva para la aceptacion del

producto eincentivar ala poblacion a consumir o nuestro.

5.5.4. Estrategia Promocional

Lo que se propone a la empresa Agroindustrias Lochman S.AA. F.A.B.A. es que
realice una actividad promocional masiva en los diferentes medios de comunicacion
de la ciudad de Tarija, para € lanzamiento del nuevo producto, donde se
especificaran las caracteristicas y cualidades del nuevo cereal para nifios, resaltando
sus bondades nutricionales para € crecimiento y fortalecimiento de los nifios,

originadas en |os ingredientes nacionales de alto valor nutricional y energético.

5.5.4.1 Promocion De Ventas

La promocion de ventas que se pretende implementar para el nuevo cereal para nifios
consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos disefiados para estimular
rapidamente la compra del producto por los consumidores, a través de prueba del

producto, regalos que iran dentro de la cgja del cereal, la constante degustacion en
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diferentes puntos de venta al menudeo, rebajas de precio y la utilizacion de
propaganda no pagada.

5.5.4.1.1. Presentacion del producto

Seredlizara através de un evento socia para dar a conocer el lanzamiento
del nuevo cerea para nifios a mercado, invitando a los principales medios
de comunicacion para que cubran e evento y den a conocer a la
ciudadania en general las caracteristicas, propiedades y bondades
nutricionales que contiene e producto para e crecimiento y
fortalecimiento de los nifios. El evento se realizara dos semanas antes de la
EXPOSUR en instalaciones de la empresa ofreciendo un coctel atodos los
invitados.

Luego de la presentacion del nuevo producto cereal para nifios, se procedera a

realizar la degustacion del producto en diferentes puntos de venta de la ciudad de

Tarija.

La degustacién, se redlizara en lugares estratégicos como ser mercados:
central sobre la calle Sucre, La Loma en |la calle Cochabamba, Campesino
sobre la calle Comercio, en los diferentes stiper mercados, ferias, etc.
COMO Se menciona anteriormente, se contratara sefioritas, los dias viernes,
sabados y domingo, para que ofrezcan € producto mediante la degustacién
para despertar el interés de las personas y de esta manera lograr que los
consumidores conozcan mas de cerca € producto y se vuelvan clientes

permanentes de la empresa.
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5.5.4.1.2. Prueba del producto.

Se entregara €l producto a determinados puntos de venta como almacenes
mercados y supermercados en la cantidad que ellos deseen, sin ningun tipo
de compromiso con la expectativa de que o compren, con €l fin de que los
consumidores se vayan familiarizandose con el nombre e imagen del

producto y puedan identificarlo durante la camparia publicitaria.

5.5.4.1.3. Regalos.

En esta estrategia promocional se ofrecera un plato de regalo, de porcelana
que medira 15 cm. de didmetro y 8cm de ato, estara impreso con €
nombre del producto CHOCOTRIC para que acomparie € desayuno, que
irafueradelacajade cereal.

5.5.4.1.4. Rebajas de precio.

Se llevara adelante rebajas promocionales en e precio del cereal de 300
gr., por un determinado periodo, con € fin de captar la demanda de
aquellos consumidores que dan mucho importancia a precio y velan por
su economia. Como se ve en el cuadro, la rebaja promocional del producto
consistira: a comprar dos cajas de cereal de 300Gr. €l precio sera de 20Bs

economizando 2 Bs. y s llevatres cgjas de cereal € precio sera de 28 Bs.

ahorrando 8Bs.
Cantidad de comprade _
) Precios
Cajas/ 300gr
2 20 Bs.

3 28 Bs.
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5.5.4.2. Publicidad.

Para llegar a consumidor, es importante aplicar una estrategia de publicidad, con €l
fin de incentivar o crear demanda para e nuevo producto que se pretende
promocionar. La campafa publicitaria que implementara la empresa sera para €
consumidor un medio através del cual podran conocer las cualidades distintivas del
nuevo producto en cuestion, con e fin de crear conocimiento y preferencia que los
induzca ala compradel producto.
Esta campafia sera intensiva 'y permanente en la etapa de introduccién, serealizaraen
la mayor cantidad de medios de comunicacion posibles para que € mensaje, llegue a
gran parte de la poblacion, ante una publicidad que tenga la capacidad de despertar €
interés de la persona, para inducirlo a cambiar sus actitudes y comportamiento
alimenticio afavor del nuevo producto.
La finalidad de la campafia publicitaria es lograr que la poblacion de la ciudad de
Tarijaresponda favorablemente ala oferta del nuevo cereal para nifios que la empresa
va ha promocionar.
Los principales objetivos de la campafia publicitaria van a ser especificamente 1os
siguientes:

Comunicar € lanzamiento del nuevo producto.

Dar a conocer y apoyar la promocion de ventas.

Incitar a consumidor a que compre ahora.

Animar acambiar de marca.

Describir los beneficios del nuevo producto.

Paralarealizacion e spot publicitario existen diferentes empresas en la ciudad de

Tarija, que se encargan de este tipo de trabajo como se detalla en e siguiente cuadro:
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CUADRO N°30
COSTO DEL SPOT PUBLICITARIO DEL 2007

Nombre Tiempo / segundo Precio ($us)
TELEART 30” 200
PUBLICENTER 30” - 40” 350 - 400
RED UNO 30” 50 - 200

Fuente: Elaboracion propia (empresas publicitarias 2007)

EL Spot publicitario para nuestro producto tendra una duracion aproximada de 20-30
segundos con un costo aproximado de $us 200, la publicidad serd impactante frente a
otras campafas, donde se dara a conocer e beneficio que tiene consumir un cereal en
el desayuno.

Para ello se vio conveniente contratar a la empresa TELEART para la realizacion del
spot publicitario, tomando en cuenta que esta empresa es reconocida en nuestro
medio ya que cuenta con los mejores precios en € mercado y ofrecen un trabgjo

garantizado.

Los medios que se utilizaran para difundir la campafia publicitaria a los consumidores
potenciales en la forma mas directa, seran los televisivos y radiales, porque de esta
manera los consumidores podran apreciar de mejor manera los atributos del spot

publicitario.

Para ello, se tomd en cuenta los canales de mayor audiencia como ser: UNITEL;
ATB; RED UNO, etc.; Los pases televisivos del spot publicitario seran en horarios de
mayor audiencia, en los programas gque tengan un rating elevado como: Telenovelas,
Programas de Entretenimiento e Infantiles, seleccionados en el cuadro N°30.

Se propone a la empresa que el spot publicitario sea pasado en e canal 30 UNITEL
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durante los programas mas vistos por la tele audiencia como La Batidora, Los
Simpson, Chicos Station de lunes a viernes y domingo en e programa de Los
Simpson y Américan Family.

En lared ATB cana 13, en los programas infantiles de Sipiripi y comando Kids de
lunes a viernes y por ultimo en el canal 11 Red Uno en la novela de Patito Feo de
lunes a viernes, Que Vivan los Nifios € dia sabado y e Chavo del Ocho € dia
domingo, haciendo un costo total de Bs. 8.412 por mes como se especifica en €
cuadro N° 31



CUADRO N°31

PROGRAMACION DE LA PUBLICIDAD

(TELEVISION)

CANAL NOMBRE DEL HORARIO EMISION TIPO DE CATEGORIA
PROGRAMA PROGRAMA
LaBatidora | 1900 _11.00 | L-M-M-3V Femenino A
30UNITEL Los Simpson 11:30-12 .00 L- M-M-J-V I nfantil A
18: 00 - 19: 00 L- M-M-J-V Infantil A
19:00 - 20:00 D Infantil AA
AmericaFamily | 12:00- 13:00 D Infantil B
chicos station 17: 00 - 18:00 L- M-M-JV Infantil B
Sipiripi 16:30-17:15 Infantil
13ATB L-M-M-J-V B
ComandoKids | 17:30—18:00 | L-M-M-J-V Infanti A
11 RED UNO Patito feo 18:40 — 1950 L-M-M-JV Novela AAA
Quevivan los _ Novela
nifios 08:00 S B
El chavo ddl Infantil
ocho 19:00 D
4BOLIVISION | Lafranjainfantil 07:00 D Infantil B

Fuente: Elaboracion propiaen base alainformacion de los canales (2007)
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PRESUPUESTO PUBLICITARIOS (TELEVISION)

CUADRO N°32

Pases dias

Costo por .
Canal Nombre del MJlVvis Total pase | Total pases seg. en Bs Tiempodel | Costototal en
programa semanal mes spot Bs
Batidora 1/1|1- 5 20 154 25” 770
SOUNITEL | s simpson 4l 4] 4 - 20/2 80/8 | 154/1.93 25 3466
America N 1 4 1.16 25" 116
Family
Ch|_cos 21 2|2 - 10 0 1.16 257 1160
station
1/ 1|1f- 1.16 ”
13ATB Sipiripi 5 20 25 580
Comando 1] 1|1 - 5 20 116 25" 580
Kids
11 RED Patito feo 2| 2| 2| - 10 40 1.30 25” 1300
UNO ,
Que vivan los -]l 2 2 8 1 25” 200
nifios
El chavo de ”
ocho -l-] -] 2 8 1.20 25 240
Fuente: Elaboracion propia Total costo en Bolivianos (Bs.) 8.412
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También, se utilizara parala campafia publicitaria otro medio de comunicacion como
eslaradio, tomando en cuenta las emisoras de mayor audiencia las cuales se detallan

a continuacion:

CUADRO N°33

PROGRAMACION DE LA PUBLICIDAD (RADIO)

RADIO NOMBRE HORARIO | EMISION TIPO DE
DEL PROGRAMA
PROGRAMA
Caminata 9:00-12:00 Revista
FIDES L-V
El Reventdon | 2:00-6:00 L-S Musical
TROPICAL | Lamanand | g4 15001 | .y Musical
empresarial
GLOBAL Retro éxitos | 9:00-12:00 S musical

Fuente: Elaboracion propia en base ainformacion de las radio emisoras 2007

En & cuadro N° 33 se propone que se redice la publicidad en medios de
comunicacion radial como ser: Fides, Tropical y Global, que son las emisoras que
actualmente tienen mayor audiencia por su programacion variada, dato que se obtuvo
de la encuesta realizada.

El costo de la publicidad en los medios de comunicacién radial propuestos

anteriormente sera de Bs. 1.960 por mes, costo que se detala en cuadro N° 34.



CUADRO N° 34
PRESUPUESTO DE LA PUBLICIDAD POR RADIO

EXPRESADO EN Bs.
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NOMBRE PASES TOTAL | COSTO | TIEMPO $8TSTA(|_)
RADIO DEL PASE | POR DEL VES
PROGRAMA [T 3Ty Tg] MES | PASE | SPOT Be
Caminata | 2| 2|2 |2/2|-] 40 20 30" 800
FIDES
Reventon | 2| 2|22/ 22| 48 20 30" 960
TROPICAL | La@manana |, 1| 4919 |7 20 5 30” 100
empresarial
GLOBAL | Retroéxitos | - | - | - | -] -2 2 50 30" 100
TOTAL COSTO MES 1.960

Fuente: Elaboracién propia en base ainformacion de las radio emisoras 2007

5.4.4.2.1. Cronograma De L a Publicidad

El tiempo de duracion de la estrategia publicitaria que permitira dar a conocer €l

nuevo producto a mercado, tendra de una duracién de un afio, los seis primeros

meses de manera agresiva, tanto en medios televisivos, como radiales para que €

consumidor puedaidentificar € producto, como se detalla en el cuadro N° 32

CUADRO N°35
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADESPUBLICITARIAS

MESES
ACTIVIDAD

1123|456 ] 7|8 910

11 | 12

Publicidad televisiva

Publicidad radial

Fuente: Elaboracion propia




CUADRO N° 36

PRESUPUESTO TOTAL DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

(EXPRESADA EN Bs)
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DETALLE M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 | M10 | M11 | M12 COSTO
TOTAL

Elaboracién 1158 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.158

del stop

Publicidad

tdevisva 8412 | 8412 | 8412 | 8412 | 8412 | 8412 | 2413 | 2413 | 2413 | 2413 | 2.413 | 2.413 | 64.950

Publicidad

radial 1.960 | 1.960 | 1.960 | 1.960 | 1.960 | 1.960 | 1.080 | 1.080 | 1.080 | 1.080 | 1.080 | 1.080 | 18.240

Sueldo 200 200 200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 600

degustadoras

Pla!tosrpas 3.167 | 3.167 | 3.166 9.500

serigrafia

%gitaof ales 14.897 | 13.739 | 13.738 | 10.372 | 10372 | 10372 | 3.493 | 3.493 | 3.493 | 3.493 | 3.493 | 3.493 | 94.448

Fuente: Elaboracién propia
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El costo total de la estrategia de promocion y publicidad para el primer afio serade
Bs.94.448 costo que involucra la eaboracion del spot publicitario Bs.1.158,
publicidad televisiva Bs.64.950, publicidad radial Bs.18.240, e sueldo de las
degustadoras que solo contempla tres meses Bs.600 y el costo de la promocion sera
de Bs.9.500 que consistird en un plato de regalo al comprar una caja de cerea
promocion valida por los tres primeros meses del lanzamiento del nuevo producto.
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RECOMENDACIONES.

Se recomienda a la empresa para poder iniciar con e nuevo producto
cereal para nifios en € mercado de la ciudad de Tarija, debe tomar en
cuenta la estrategia de marketing que se propone, para poder satisfacer 1os

gustos y preferencias del consumidor.

La empresa tiene que concientizar ala poblacion a consumir los productos
gue se producen en el departamento y e pais, porque no solo los productos
importados son de buena calidad, sino que también en nuestra ciudad se
pueden producir productos de calidad ademas, que son productos
saludables y asi ayudar a desarrollo del departamento como también

brindar fuentes de trabgjo alas familias tarijefias.

En la medida que la competencia crece o0 sigue avanzando es
recomendable que la empresa esté en continua mejora del producto, tanto
en la variedad de sabores, promociones, publicidad como también en la

calidad e higiene.

También, se recomienda a la empresa, que pueda participar con una
propuesta en la unidad de educacion del Gobierno Municipa de Cercado

para poder ofrecer un cereal de nifios en el desayuno escolar.

Para facilitar e consumo del cereal en escuelas, colegios y otros se
recomienda a la empresa que tenga una presentaci on escolar en bolsitas de
plastico resistente, que midan 16cm. de alto y 11.5cm. de ancho y con un
contenido de 40gr. del producto, con un precio accesible atodos |os padres
de familia'y publico en general, que prefiera este envase como que seve a

continuacion:
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La empresa para poder permanecer en el mercado debe implementar un
gasto publicitario y ofrecer promociones de venta en sus productos

existentes.
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