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1. MARCO REFERENCIAL

1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Industrias Lacteos Vaquita, es una empresa de tipo familiar que nacié en la
ciudad de San Salvador en 1978, siendo el Sr. Jose Armando Lopez, quien inici6
en su casa con la actividad de compra y venta de crema. En aguel momento no
se realizaba ninguna operacién de produccion, se contaba UGnicamente con un
cuarto frio en el garaje; el segmento de mercado de la empresa eran los
detallistas de los principales mercados municipales de San Salvador. El
fundador fue visionario y se dio a la tarea de investigar todo sobre la
produccién de lacteos y ademas le aposté a la inversion en equipos

industriales, logrando asi crecer econémicamente e independizarse.

En 1985 se construyd en el Barrio Lourdes de San Salvador una pequefa nave
industrial y la comercializadora se trasladdé a estas instalaciones, esto
permitid6 que se aumentara las ventas a los clientes mayoristas ruteros vy
ademas la generaciéon de mas empleos directos e indirectos. Aprovechando el
segmento de mercado ganado, en 1987 se construydé la actual planta de
produccién ubicada en el Barrio Candelaria en la ciudad de San Salvador, para
producir y distribuir sus propias marcas y productos, dejando gradualmente de

distribuir marcas ajenas.

En 1988 la empresa se constituydé como una Sociedad Andénima de Capital
Variable y el principal accionista fue su fundador el Sr. José Armando L6pez; en
ese momento la producciéon se orientd a sustitutos de crema, no obstante, en

la década de los noventas se comenzd a elaborar algunos tipos de queso.

A partir de 1996, se incorpord a la empresa otro miembro de la familia, quien
amplia las lineas de produccién con otro tipo de quesos y potencializa a la
empresa, incursionando en la linea de bebidas no carbonatadas y agua
envasada, se adquiri6 maquinaria nueva y se expandié la comercializacién
hacia otros departamentos, principalmente San Miguel, Santa Ana y Sonsonate,

sin dejar de atender a los clientes antiguos. Actualmente, para la elaboracién
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de los distintos productos, la empresa cuenta, entre otros recursos, con un

area de 1,656 mts?, 32 empleados y maquinaria con tecnologia avanzada.

En el afio 2003 se cred el laboratorio de Control de Calidad, en el cual se
monitorean los parametros fisicoquimicos y microbiolégicos para cada uno de

los productos elaborados, garantizando asi su calidad.

En el afio 2004 se estableci6 el Departamento de Contabilidad Interna, el cual
sustituyé6 los servicios externos de una oficina contable. ElI nuevo
departamento permitié tener un mejor control de los datos contables vy

financieros.

En el 2008 la empresa implement6é un sistema de gestién ambiental basado en
la norma ISO 14001 con el objetivo de minimizar los impactos ambientales
generados en sus diferentes lineas de proceso; mediante dicho sistema la

empresa busca mejorar su desempeio ambiental y aumentar su competitividad.

Productos

Industrias Lacteas La Vaquita cuenta con tres principales lineas de produccion,
cada una conformada por varios productos, los cuales se presentan a

continuacion:

Linea: Sustituto de crema

sSustituto de crema tipo pasta y semi pasta
sSustituto de crema A, B, C

sSustituto de crema comercial

sSustituto de crema Panchimalco

Linea: Yogurt, agua y refresco

*Aguaenvasada
sRefresco
*Yogurt de fresa, uva, sabores.

Linea: queso y crema
*Cremapura

*Quesillo Panchimalco

*Queso duro blande Panchimalco
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Generacion de Empleo

La empresa posee 32 empleados en total, de los cuales 9 se encuentran en el
area de administracién, 10 en el area de ventas y 13 en produccién. La division
por género es de ocho mujeres, de las cuales 5 se encuentran en el area

administrativa, 1 en ventas y 2 en produccién.

Vision

Seremos parte importante de la nutricion en la mesa de cada uno de los
hogares salvadorerios, acompararemos sus vidas con productos de elevada
calidad y sabor; un dia se nos reconocerd por nuestra orientacion a la mejora

continua e integral, asi como por nuestro compromiso con aquellos que nos

prefieren.

Misidn

En Industrias Ldcteos La Vaquita ofrecemos productos nutritivos e
higiénicamente elaborados, en los que se encuentran envasados nuestros
esfuerzos y los mds altos estdndares de calidad y sabor. Comprometidos con
las mejores prdcticas de manufactura, produccion mds limpia y mejora

continua, favorecemos la salud de las personas y la sostenibilidad del medio

ambiente. Y todo esto de la manera mds rentable para los accionistas.

Politica de Calidad

e Superar las expectativas de clientes y entes publicos de control,
proporcionando mayores garantias en los productos, lo que permitira
crecimiento y desarrollo en el mercado, convirtiéndonos en una empresa
lider.

e Contar con proveedores que tengan registrados y certificados sus
productos.

e Elaborar Unicamente productos que cumplan los estandares de calidad,
para proporcionar satisfaccion a los consumidores.

e La empresa debera manifestar seguridad, manteniéndose dentro de los
limites de la ética profesional, con el fin de inspirar confianza y respeto,
imperando las relaciones dentro de un marco profesional y social
razonable.

e Asegurar en un 100% la calidad sanitaria de los productos, a través de

un método con enfoque preventivo.
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ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Industrias Lacteas La Vaquita se encuentra organizada de la siguiente manera:

Gerente General

Sub Gerente
General

Jefe de Produccion

e )
Encargado Linea
Refresco

R
Encargado Linea
Crema

-~

4 A \
Encargado Linea
Agua

-~

4 , \
Encargado Linea
Queso

~—_

Encargado de
Empaque

-~

~—_

Encargado de
Bodega

Jefe de Control de
Calidad y Desarrollo

de nuevos productos

P N
Gerente
Administrativo

-~

1

N
Auxiliar
Administrativo

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA!

El desempefio de las empresas se desarrolla cada dia en un mundo mas
globalizado y mediatizado y tanto las nuevas tecnologias como las estrategias
estan invadiendo con mayor fuerza y frecuencia los mercados; sin embargo,
existe aln la creencia que en las pequefias y medianas empresas no se necesita
en absoluto de la planeacién estratégica y del mercadeo, lo cual es de suma

preocupacion.

Toda empresa, por muy pequena que sea, debe de emplear herramientas tanto
internas como externas, que le permitan alcanzar la maxima rentabilidad. Las
empresas pequefias no valoran la planeacion y el mercadeo, hacen negocio de
la forma mas tradicional sin darse cuenta de que estan haciendo mercadeo o

' El planteamiento del problema se fundamenta en las respuestas obtenidas del cuestionario que se presenta en
el anexo 1 de este documento.
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planificando sus actividades de una forma empirica, la cual no necesariamente

sera rentable.

Muchos empresarios al tratar el tema del uso de la planeacion estratégica y del
mercadeo, consideran que es poco rentable, no por los costos monetarios que

representan, sino por el tiempo que tienen que dedicar a dicha tarea.

Industrias Lacteos La Vaquita distribuye sus productos a nivel nacional sin
contar con estrategias que le permitan seleccionar de una forma mas técnica
sus segmentos de mercado y mucho menos cuenta con objetivos de largo plazo

que le permitan cumplir con la mision y visién de la empresa.

Si bien cuenta con una estructura administrativa definida, las funciones
relacionadas con la planeacién y el mercadeo no se han establecido como
actividades principales en la empresa. La falta de orientacién en ambos temas
ha sido un obstaculo en la comercializacién y ampliacién de sus productos, ya
que se desconoce aspectos como la participacién en el mercado, preferencia de
los consumidores, mecanismos de publicidad y adecuados canales de

comercializacién entre otros.

A pesar de que herramientas como el analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) y un plan estratégico han tratado de
implementarse en la empresa, éstas no han sido aplicadas correctamente ya
que hasta la fecha no se cuenta con lineamientos que le permitan posicionarse

en el mercado nacional.

Hasta el momento, los esfuerzos que han realizado Industrias Lacteos La
Vaquita se han focalizado en la elaboracion de productos que le permitan
sostener la empresa y que generen un margen de utilidad satisfactorio; no se
ha pensado en la permanencia de sus productos en el mercado en el largo

plazo.

Es importante que Industrias Lacteos La Vaquita no deje pasar mas tiempo y
disponga de una planeacion estratégica de mercadeo que le permita orientar su
rumbo a largo plazo, mediante estrategias y tacticas para aumentar su
participacion en el mercado e incursionar en aquellos segmentos que no ha

considerado.
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Es por eso que se inicia con la elaboracién de una Planeacion Estratégica de
Mercadeo para el producto BOLIGURT; el cual, la empresa tiene seis afios de
haber lanzado y que segun el Gerente General, posee mucho potencial para
ser explotado; actualmente la venta del producto ha sido limitado a los
supermercados Super Selectos, La Despensa de Don Juan y Europa; de aqui la
necesidad de definir estrategias que le permitan incursionar en otro tipo de

mercados.

Actualmente Industrias Lacteos La Vaquita nunca ha realizado una planeacién
estratégico de marketing, los esfuerzos realizados en esta area se enfocan en
actividades de promocion, degustacion en puntos de venta y anuncios en

periodicos.

1.3 JUSTIFICACION

Industrias Lacteos La Vaquita no cuenta con una planeacion estratégica de
mercadeo que le ayude a conocer las preferencias y expectativas de sus
clientes; y que a la vez le permita establecer estrategias de crecimiento a largo

plazo.

Al carecer de dicha planeacion la empresa corre el riesgo de quedarse fuera del
mercado debido a que no podra competir contra empresas que hayan definido
las lineas de acciéon en cuanto a producto, precio, plaza y promocién vy

establecido sus objetivos estratégicos en el largo plazo.

A partir de lo anterior se plantea elaborar una propuesta de plan estratégico de
mercadeo especifico para el producto Boligurt, que le permita a la empresa
contar con herramientas para orientar sus operaciones hacia el cumplimiento
de los objetivos estratégicos de desarrollo y competitividad en el mercado

nacional.
Dicha propuesta proporcionara lineas de accién para el crecimiento de su

producto Boligurt, logrando asi una ventaja competitiva sobre las demas

empresas del sector lacteos.
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1.4 COBERTURA DE LA INVESTIGACION

Cobertura temporal: la investigacion realizada cubri6é el periodo comprendido
entre los afnos 2005 - 2010.

Cobertura espacial: la investigacion se realizé en las instalaciones de

Industrias Lacteos la Vaquita.
1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Disefiar y presentar una propuesta de un plan estratégico de mercadeo
para el producto Boligurt de la empresa Industrias Lacteos La Vaquita

para el periodo 2011-2015.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar el analisis situacional de la empresa

e Efectuar el analisis FODA de la empresa

e Elaborar estrategias de marketing mix para el producto Boligurt

e Elaborar el presupuesto de marketing para el producto Boligurt

e Proyectar los resultados esperados para los préximos 5 anos del

producto Boligurt

1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de investigaciéon consistira en el uso del método inductivo; se
realizara un analisis en las areas de ventas y mercadeo de la empresa;
utilizando las siguientes herramientas: encuestas, entrevistas e investigaciéon

de campo.
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1.6.1 Determinacion del Universo

El universo de la investigacién fue definido por el Gerente General de la
empresa Arq. Néstor Argumedo, como categoria finita y estuvo conformado
por empleados: de mandos medios (3) y gerencia general (1), empleados
operativos (10) principales proveedores (3) y principales clientes (2), de

acuerdo con el detalle siguiente:

NIVEL A INVESTIGAR ROLES
Gerencia (1) = Gerente General
Mandos Medios (3) = Jefe de produccién

» Jefe de Control de Calidad vy
Desarrollo de Nuevos Productos
= Jefe de Ventas

Empleados Operativos (10) * Produccioén

Principales Proveedores (3) = Proveedor de Leche entera
= Proveedor de estabilizantes
» Proveedor de Empaque

Principales Clientes (2) = Supermercados

Tipo de Investigacién

La investigaciéon realizada fue de tipo descriptiva®, y se hizo uso de las
siguientes herramientas:

1. Recoleccion de Informacién

2. Visitas de Observacioén

3. Entrevistas

1.6.2 Método de Recoleccion de Informacion

La recoleccion de la informacion se efectué por medio de entrevistas para las
areas sefaladas, en las que se tomd en cuenta a tres de sus principales
clientes, cinco principales proveedores, tres empleados de mandos medios,
diez empleados del area de produccién vy el gerente general de la empresa. El

método de recoleccion de informacién utilizado fue el de Censos®.

2 objetivo de la investigacién descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcién exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas

%El Censo: consiste basicamente en la recoleccién de datos mediante el cual la informacién que
se pretende lograr se obtiene relevando la totalidad de los elementos que componen la
poblaciéon o universo de estudio.
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1.6.3 Instrumentos para la recoleccion de informacién

Visitas de Observacion

Las visitas de observacion se realizaron con el objetivo de identificar y conocer

de primera mano la forma en la cual se realiza la venta y mercadeo de los

productos de la empresa y con esto recolectar la informacién necesaria para

efectuar el diagnéstico.

Entrevistas

El método de entrevistas se enfocd internamente en las areas de venta y

produccién de la empresa;

proveedores.

externamente, en los principales

1.7 DEFINICION DE VARIABLES INTERNAS Y EXTERNAS

1.7.1 Definicion de Variables Analizadas

Macro variables

Micro variables

Financieras

Indicadores financieros
Costos financieros

Ingresos por ventas

Administrativas

Estructura organizativa
Ambiente organizacional
Tecnologia utilizada
Politicas de ventas
Mision

Vision

Mercadeo

Plaza

Precio
Promocioén
Producto
Competencia

Distribucion

clientes vy
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Macro variables

Micro variables

Ventas

Volumen de Ventas

Produccion

Capacidad instalada de la
empresa

Volumen de produccion
Inventarios

Maquinaria y/o tecnologia

Proveedores
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CAPITULO II

MARCO TEORICO




2. MARCO TEORICO

En este capitulo se incluyen los antecedentes de la industria de lacteos en El Salvador, su
desarrollo, asi como el aporte en términos de crecimiento econémico para la economia
salvadorefia. Ademas contiene informacion acerca del Yogurt, definicién y caracteristicas
del producto, proceso de producciéon e informacion relacionada con la planeacién

estratégica de mercadeo.

2.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA LACTEA SALVADORENA

2.1.1 INDUSTRIA LACTEA EN EL SALVADOR

La agroindustria de la leche en El Salvador es una actividad econdmica en la que converge
la ganaderia con el procesamiento, resultando el producto final denominado leche

pasteurizada.

La leche es el producto lacteo de mayor relevancia para el consumidor salvadorefio, ya que
esta incluida dentro de los bienes que conforman la canasta alimentaria urbana y rural de

consumo de la poblacién.*

En cuanto a la produccién de leche, se distingue el sector productor y el procesador. El
sector productor de leche es el ganadero. De acuerdo con datos del Ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG), existe en el pais alrededor de 67,000 ganaderos, que para
el ano 2008 produjeron 577.9 millones de litros de leche y generaron aproximadamente
150,000 empleos.’

Una de las formas de clasificar al sector productor de lacteos, es el grado de tecnificaciéon
del proceso productivo’ que la empresa posee. En El Salvador esta clasificacién es la

siguiente:

4 Estudio sobre Condiciones de Competencia de la Agroindustria de la Leche en El Salvador. Superintendencia de Competencia,
2009

> Segln documento sobre Cadena Agro productiva del Sub Sector Lacteos de El Salvador, Banco Multisectorial de Inversiones (BMI
2006)
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= Procesador Industrial Tecnificado
= Procesador Industrial Semi-Tecnificado

= Procesador Artesanal

2.1.2 PROCESO INDUSTRIAL TECNIFICADO

Dentro de esta se encuentra la menor parte de las empresas del pais. Estan caracterizadas
principalmente por poseer un alto grado de adopcion tecnolégica, reflejandose en el

manejo técnico necesario para explotar eficientemente el hato lechero.

En cuanto a la infraestructura productiva, poseen las condiciones adecuadas para un buen
manejo del hato, entre las cuales se identifica salas de ordefo, corrales e instalaciones

para el control de estrés calérico, mangas, bodegas, entre otras.

Las empresas ganaderas que se encuentran dentro de esta clasificacion obtienen

diariamente entre 17 y 26 botellas de leche por cada vaca.

La comercializacion de los productos lacteos elaborados por estas empresas esta

distribuida de la siguiente manera®:

e 39% a los supermercados

e 33% a ventas al detalle (tiendas y cafeterias)

e 15% al mercado institucional (hoteles y restaurantes)
e 8% a salas de venta de companias

e 5% es exportado a Centroamérica y Estados Unidos.

2.1.3 PROCESO INDUSTRIAL SEMI TECNIFICADO

Los procesadores semi-industrializados se caracterizan por industrializar productos
lacteos de consumo tradicional como quesillo, crema, queso fresco, queso cremado,
queso cuajada, queso Capita, requesén y queso Morolique. Muchos de sus productos son
envasados y empacados para su comercializacién, poseen marcas, registro sanitario y

etiqueta. Este sector procesa alrededor del 19% de la leche producida en el pais.

Son alrededor de 32 empresas las que diariamente procesan entre 1,000 y 12,000 botellas
de leche cada una, haciendo un total de mas de 200,000 botellas de leche diarias; estas

empresas son inspeccionadas continuamente por la Divisiéon de Inocuidad Alimentaria del
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Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG). Aproximadamente son 300 los productores
que diariamente les proveen la leche, generalmente de zonas cercanas a cada planta de
procesamiento; estos productores pueden vender su leche aln si producen cantidades
menores a 500 botellas al dia®, es decir sus proveedores son medianos y pequenos

productores que se benefician con la venta de su leche a estas empresas.

Los principales canales de comercializaciéon de los productos lacteos elaborados son los

siguientes:

= 60.6% en mercados municipales

= 26.8% en las salas de venta de cada empresa

= 8.6% es vendido a viajeros

= 3% se vende a tiendas detallistas fuera de San Salvador

= 1% se vende directamente a pupuserias’.

2.1.4 PROCESO ARTESANAL

Se estima que en este grupo se encuentra al menos el 30% de los ganaderos del pais
(19,500 aproximadamente), caracterizados principalmente por el uso casi nulo de
tecnologia, el bajo nimero de cabezas de ganado que poseen y principalmente por la
ausencia de sistemas de registro en la unidad productiva y de controles de manejo del

hato.

Parte de los productores de este tipo, pertenecen a asociaciones ganaderas de nivel local,
recibiendo de éstas, entre muchos mas, algunos servicios como:
e La venta de insumos y materia prima para elaborar concentrados a precios
razonables
e Servicio de picadoras para ensilar

e Molido de materias

El sector procesador artesanal esta caracterizado por procesar menos de 500 botellas al
dia. Estas empresas por su pequefio volumen de produccion se dedican principalmente a

elaborar productos de consumo tradicional como quesos y cremas, elaborados con un

¢ 1 botella es equivalente a 0.75 litros
" Segiin documento sobre Cadena Agro productiva del Sub Sector Lacteos de El Salvador, Banco Multisectorial de
Inversiones (BMI 2006)
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minimo de equipos de procesamiento como prensas, moldes, cocinas y utensilios, los

cuales implican bajas inversiones.

Las instalaciones donde se elabora los productos son principalmente las viviendas de los
artesanos, acondicionadas para dicha tarea. Las zonas de comercializaciéon estan cercanas
al lugar donde son elaborados y vendidos a nivel familiar, entre clientes frecuentes y
vecinos de las comunidades que conocen a las personas que los producen. La plaza de

venta puede ser la misma vivienda o ventas de lacteos instaladas en parques y mercados.

El sector procesador de lacteos en El Salvador es artesanal en su gran mayoria; es decir
que procesan diariamente menos de 2,000 botellas equivalente a 1,500 litros. Segin
encuesta realizada por IPOA/MAG a 650 negocios que se dedican al procesamiento de
productos lacteos, éstos procesan aproximadamente 342,550 botellas diarias, es decir, un
acumulado de 125,030,750 botellas anualmente, lo que representa el 32% del total de la

leche producida en el pais.
Algunas Clasificaciones Internacionales

Los clasificadores cominmente aceptados y definidos por la Divisiéon de Estadisticas de la
Organizacion de las Naciones Unidas sirven para ordenar las diferentes actividades
econdmicas. Cada clasificacion tiene un propésito definido, en unos casos el objetivo es
ayudar al analisis del comercio exterior segun diferentes grados de cobertura y detalle; en
otros al estudio de la estructura de la produccion; también a analizar la estructura laboral
o educativa de un pais determinado o a establecer relaciones entre el origen de los bienes

y su uso final®.

Para el caso de los productos lacteos, a continuacion se presenta su clasificacion en cada

una de las categorias internacionales:

Espaiiol Ingles Clasificacién Categoria

Seccion C-Manufactura

Divisién: 10-Manufactura de productos

Clasificacion Industrial Internacional alimenticios

Uniforme ( International Standard

chiu ISIC Industrial Classification of All Economic- Qrupo 105-Manufactura de productos
Activities) lacteos
Clase:1050-Manufactura de productos
lacteos
Seccion: 2-Productos Alimenticios,
Bebidas y Tabaco; textiles, ropay
CPC cPC Clasificacién Central de Producto ( Central _productos de cuero

Product Classification) Divisién: 22-Productos lacteos y
productos de huevo

Grupo: 221-Leche y nata liquidas

8 http://www.digestyc.gob.sv/DigestycWeb/Clasificador_Internacional/Res_Cla_Inter.htm
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Espaiiol Ingles Clasificacion Categoria
procesadas
Clase: 2211-Leche liquida procesada
Seccién: 0-Alimentos y animales vivos
Clasificacion Uniforme para el Comercio Divisién: 02-Productos lacteos y huevos
Cucl SITC Internacional (Standard International de pajaro
Trade Classification) Grupo: 022-Leche y crema y otros
productos excepto queso y mantequilla
Clasificacion de Grandes Categorias gijltjeci?:ra.oli:tl|]rr}?nbtéossicyol;>eb|das
OGCE CBCE Econémicas ( Classification by Broad = rgorta. " .
Economic Categories) gtegorla Basica: 112-Destinados
principalmente al consumo en los hogares
Seccién I: Animales vivos y productos del
renio animal
Capitulo 04: Leche y productos lacteos,
SA HS Sistema Armonizado ( Harmony System) huevos de ave; miel natural; productos

comestibles de origen animal; no
expresados ni comprendidos en otra
parte.

Fuente: http://www.digestyc.gob.sv/DigestycWeb/Clasificador_Internacional/Res_Cla_Inter.htm

2.1.5 PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL SECTOR LACTEOS

De acuerdo con informaciéon del Banco Central de Reserva de El Salvador, en el uGltimo

guinquenio el comportamiento del sector lacteos ha tenido una minima alza, ya que pasé6
de 0.71% del PIB en el afno 2005 a 0.73% en el 2009. El aporte acumulado al PIB de dicho

sector en el periodo analizado, asciende a US$321.7 millones. En la tabla 2.1 se presenta

los datos del PIB del sector lacteos como % del PIB total del pais expresado en millones de

dolares.

Tabla 2.1 % del PIB del Sector Lacteos con respecto al PIB total

(PIB en Millones de US$)

Relacion PIBsector

PIBtotal PIBsector :respecto del PIB Total
2005 8,439.5 59.7 0.71
2006 8,795.4 62.7 0.71
2007 9,176.1 66.0 0.72
2008 9,399.4 67.3 0.72
2009 9,066.6 66.0 0.73

Fuente de los datos: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracién Propia
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Figura 2.1 PIB del sector lacteos vs. PIB Total

PIB del Sector como proporcion del PIB Total
0.73
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Relacion PIBsector respecto del PIB Total

2.1.6 COMERCIO EXTERIOR DE PRODUCTOS LACTEOS DE EL SALVADOR

El comercio exterior se define como el intercambio de bienes y/o servicios entre paises o

regiones de paises; también es conocido como comercio internacional o mundial.

Dicho intercambio se da a partir de las necesidades de bienes y/o servicios que no son
producidos en el pais o que su produccion o generacion resulta demasiado onerosa. Es asi
como se hace imperioso salir a buscar los excedentes en la produccion de otros paises

para cubrir las necesidades del pais.

A la venta de los productos o servicios en el exterior se le denomina exportaciones y a la
compra, importaciones; a la diferencia entre las exportaciones e importaciones se le

conoce como Balanza Comercial o saldo de la balanza comercial.

Dicho saldo es positivo si las importaciones son menores que las exportaciones y negativo
si las importaciones superan lo exportado. Un déficit en el saldo de la balanza comercial
no debe interpretarse siempre como un resultado negativo; dependera de si los productos

importados seran utilizados para dinamizar la economia o tecnificar la mano de obra, tal
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es el caso de los bienes de capital, los cuales son aquéllos que sirven para la produccién

de otros bienes.

También es importante considerar los bienes intermedios que son utilizados para la
produccién de bienes de consumo: duraderos o no duraderos. Para el caso de la leche es
un bien no duradero que puede ser importado para consumo o para producir los

derivados de la leche: queso, crema, requesoén, etc.

Si el sector ganadero, por cualquier razén, no es capaz de cubrir la demanda de leche para
la producciéon de lacteos, un pais se ve en la necesidad de comprarla en el exterior, de lo

contrario habria escasez en el mercado.

En linea con lo anterior (ver tabla 2.2) y dado que en El Salvador la produccion de leche no
logra cubrir la demanda del sector lacteos, las importaciones superan a las exportaciones,
por lo que el saldo de la Balanza Comercial presenta un déficit de US$86.7 millones en el
2005 y de US$116.0 millones en el afio 2009.

Por el lado de las importaciones, las importaciones se incrementaron en un 35.4% durante
el periodo 2005 - 2009, importando $90.5 millones en el afio 2005 y $123.0 millones en

el 2009. A continuacién se puede observar el comportamiento de las tasas de crecimiento

anual:
Tabla 2.2 Comercio Exterior de Productos Lacteos
Crecimiento Anual y del Periodo
ANO MILLONES DE US$ % CRECIMIENTO
EXPORTACIONES | IMPORTACIONES |BALANZA COMERCIAL | EXPORTACIONES | IMPORTACIONES
2005 4.2 90.9 (86.7) 0.0 0.0
2006 5.1 97.8 (92.8) 20.4 7.6
2007 6.8 107.4 (100.7) 33.0 9.8
2008 7.9 125.7 (117.8) 16.7 17.0
2009 7.0 123.0 (116.0) (11.2) (2.1)
TASA DE CRECIMIENTO DEL PERIODO 2005 - 2009 66.0 35.4

Fuente de los datos: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracion Propia
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La siguiente grafica muestra los saldos negativos de la balanza comercial de productos
lacteos, indicando que dicho sector depende de la produccién extranjera para poder suplir

la demanda nacional.

Figura 2.2 Saldo de la balanza comercial de productos lacteos
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Tanto las exportaciones como las importaciones (ver tabla 2.3) del sector lacteo muestran
crecimientos muy bajos desde el afno 2005, manteniendo las primeras, tasas inferiores al

0.1% y las segundas al 1.5% respecto del PIB de El Salvador.

Tabla 2.3 Comercio Exterior de Productos Lacteos respecto al PIB Total

COMEX DE LACTEOS RESPECTO DEL PIB TOTAL DE EL SALVADOR
(Cifras en Millones de USS y en Porcentajes)

ANO PIBtotal EX_Sector IM_Sector % EX % IM
2005 8,439.5 4.2 90.9 0.05% 1.08%
2006 8,795.4 5.1 97.8 0.06% 1.11%
2007 9,176.1 6.8 107.4 0.07% 1.17%
2008 9,399.4 7.9 125.7 0.08% 1.34%
2009 9,066.6 7.0 123.0 0.08% 1.36%

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracion Propia

Pagina | 19



Al analizar las exportaciones e importaciones de productos lacteos en términos de su
proporcién respecto del total del comercio exterior del pais se observa que para el caso de
las exportaciones, se ha venido aumentando del 0.12% en el 2005 al 0.18% en el afo
2009; porcentajes que no son muy significativos. En promedio durante el periodo 2005 -
2009, se ha exportado anualmente un total de $6.2 millones y se ha registrado un

crecimiento del 11.8%.

Tabla 2.4 Comercio Exterior de Productos Lacteos y Yogurt respecto al comercio Exterior de El
Salvador

% de COMEX de LACTEOS y YOGURT respecto del COMEX de El Salvador

EX_LACTEOS | IM_LACTEOS | EX_YOGURT |IM_YOGURT

2005 0.12% 1.36% 0.021% 0.019%
2006 0.14% 1.28% 0.019% 0.031%
2007 0.17% 1.23% 0.022% 0.022%
2008 0.17% 1.29% 0.024% 0.017%
2009 0.18% 1.70% 0.031% 0.017%

Fuente de los datos: Banco Central de Reserva de El Salvador
Elaboracion Propia
COMEX= Comercio Exterior

Tabla 2.5 Comercio Exterior total de lacteos y Yogurt de El Salvador en délares

Comercio Exterior Total, de Licteos y de Yogurt

(Cifras en Millones de USS$)

EX_TOTALES = IM_TOTALES EX_LACTEOS IM_LACTEOS EX_YOGURTi IM_YOGURT

2005 3,418.2 6,689.6 4.2 90.9 0.7 1.3
2006 3,705.6 7,662.7 5.1 97.8 0.7 2.4
2007 3,984.1 8,711.7 6.8 107.4 0.9 1.9
2008 4,549.1 9,754.4 7.9 125.7 1.1 1.7
2009 3,797.3 7,254.7 7.0 123.0 1.2 1.2
PROMEDIO DEL PERIODO 3,890.9 8,014.6 6.2 109.0 0.9 1.7

Fuente de los datos: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracién Propia
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2.1.7 COMERCIO EXTERIOR DE YOGURT DE EL SALVADOR

Uno de los bienes producidos en el mercado salvadorefio es el Yogurt, el cual es obtenido
a partir de la fermentacién bacteriana de la leche y utilizado como complemento

nutricional o parte de una dieta alimenticia baja en grasas para asi reducir peso graso.

Las exportaciones de yogurt de El Salvador han venido presentando tasas positivas desde
el afo 2007 que registra 24.8% de crecimiento respecto del afio 2006, aunque se
desacelerd en el afio 2009 registrando una tasa de 6.5% al comparar lo exportado con el
afno 2008.

Asimismo, las importaciones muestran un crecimiento negativo desde el afio 2007 con -
20.3% y en el 2009 con -27.2%. Lo cual demuestra que, a pesar de estar importando
yogurt, ésta tiende a la baja; mientras que por el lado de las exportaciones, indica que se
estd realizando esfuerzos por vender yogurt en el extranjero. Lo anterior se puede

evidenciar en la tabla 2.6

Tabla 2.6 Comercio Exterior del Yogurt

Crecimiento Anual y del Periodo

MILLONES DE US$ % CRECIMIENTO

EXPORTACIONES IMPORTACIONES CZAML::ICZSL EXPORTACIONES | IMPORTACIONES
2005 0.70 1.30 -0.60 0.0 0.0
2006 0.69 2.39 -1.69 (1.0 83.8
2007 0.87 1.90 -1.03 24.8 (20.3)
2008 111 1.69 -0.58 27.9 (11.0)
2009 1.18 1.23 -0.05 6.5 (27.2)
TASA DE CRECIMIENTO DEL PERIODO 2005 - 2009 68.4 (5.1)

Fuente de los datos: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracién Propia
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Figura 2.3 Balanza Comercial de Yogurt
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Otro dato importante se obtiene al establecer la proporcién de las exportaciones e

importaciones de Yogurt respecto del total del comercio exterior de los productos lacteos;

se observa que en el aino 2005, del total de exportaciones de productos lacteos, el 16.6%

correspondi6 a Yogurt, mientras que en el afio 2009 se registré un 16.8%; con lo cual se

puede inferir que el sector no le estd apostando a incrementar las ventas al exterior de

dicho producto; caso contrario ha ocurrido en las importaciones, aunque, no con

reducciones significativas, pero si mostrando una reducciéon minima, ya que del total del

de importaciones de productos lacteos, en el afio 2005 el 1.4% fue de yogurt mientras que

en el ano 2009 se redujo a un 1.0%. En la tabla 2.7 se muestra el comportamiento del
periodo 2005 - 2009.

Tabla 2.7 EX e IM del yogurt como proporcion de las EX e IM del sector lacteos

% RESPECTO DEL

o SECIOR
EX EX % EX % IM
2005 4.2 90.9 0.7 13 16.6% 1.4%
2006 5.1 97.8 0.7 2.4 13.6% 2.4%
2007 6.8 107.4 0.9 1.9 12.8% 1.8%
2008 7.9 125.7 11 1.7 14.0% 1.3%
2009 7.0 123.0 1.2 1.2 16.8% 1.0%

Fuente de los datos: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracion Propia
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Finalmente, al establecer las proporciones de las exportaciones e importaciones de los
productos lacteos en general y del yogurt en particular, se observa que las exportaciones
de productos lacteos en el periodo 2005 - 2009 han incrementado, pasando de 7.1% en el
2005 a 10.6% en el ano 2009; por el contrario, las importaciones incluso superan la
produccién nacional en un 52.3% en el 2005 y en 86.4% en el afio 2009. Lo anterior indica
que se tiene un déficit en la oferta de lacteos en El Salvador y que la Unica forma de

atender la demanda es importandolos.

En cuanto a las exportaciones de Yogurt, representaron del total del PIB del sector lacteos
el 1.2% en el ano 2005 y para el 2009 subi6 a 1.8%; mientras que las importaciones
muestran un comportamiento hacia la baja, pasando de 2.2% en el 2005 a 1.9% en el afio
2009. Lo cual coincide con la tendencia mostrada al analizar el comercio exterior de
dichos productos respecto del total del comercio exterior del pais. En la tabla 2.8 se

presenta la serie completa para mayor comprension:

Tabla 2.8 EX e IM de lacteos y yogurt como proporcién del PIB del sector

LACTEOS

:\\[o} PIBsector (Mills.USS)

EX/PIBsector IM/PIBsector EX/PIBsector | IM/PIBsector
2005 59.7 7.1% 152.3% 1.2% 2.2%
2006 62.7 8.1% 156.1% 1.1% 3.8%
2007 66.0 10.2% 162.8% 1.3% 2.9%
2008 67.3 11.7% 186.7% 1.6% 2.5%
2009 66.0 10.6% 186.4% 1.8% 1.9%

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracion Propia

2.2 PROCESO PRODUCTIVO DE LACTEOS

El ciclo de produccién de lacteos tiene su inicio en las haciendas ganaderas, con la
obtencién de la leche por medio del ordefio de las vacas. La Leche cruda es transportada
en condiciones adecuadas de refrigeracion hacia las plantas procesadoras, las cuales se
encargan de elaborar los diferentes productos y derivados de la leche (leche envasada,

quesillo, crema, helados, yogurt y otros).

Finalmente las empresas distribuidoras de productos lacteos en cooperacién con las

plantas procesadoras, son las encargadas de hacer llegar el o los productos hacia los
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consumidores finales. En la figura 2.4 se muestra de manera esquematica el proceso
anteriormente descrito.

Para el caso en estudio, el derivado de lacteos que la empresa procesa es el Boligurt el
cual es una mezcla de leche descremada, suero, agua y algunos preservantes y sabores

para sus diferentes presentaciones.

Figura 2.4 Ciclo de Procesamiento de la leche

Haciendas lecheras

Emisiones gaseosas Desechos Solidos Desechos liquidos
+Gases de combustion +Materiales de empaque +Agua de limpieza
*Fugas de refrigerantes *0tros *Suero

 +Perdidas de materia prima/producto

Distribuidoras

Leche

Queso Crema pasteurizada

Yogurt Helados Otros
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2.2.1 Yogurt

El yogurt es el producto obtenido por fermentacién lactica mediante la accion de
Lactobacillus bulgaricus y Streptococcus thermophilus (probiéticos®) a partir de leche
pasteurizada entera, semi-descremada o descremada fortificada o no con sélidos de leche.
Los microorganismos vivos presentes en el producto final deben ser de los tipos antes
mencionados y su contenido abundante.

El yogurt debe tener caracteristicas sensoriales, quimicas y microbiolégicas. Las cuales se

describen a continuacion:

Caracteristicas Sensoriales

Las propiedades sensoriales son los atributos de los alimentos que se detectan por medio
de los sentidos y son, por tanto, la apariencia, el olor, el aroma, el gusto y las propiedades
texturales.

Teniendo presente que la apariencia representa todos los atributos visibles de un
alimento, se puede afirmar que constituye un elemento fundamental en la seleccién de un
alimento.

Sabor: Debera tener el sabor caracteristico seglin sea su presentacion y estara libre de
sabor excesivamente acido por sobre maduracién, sabor amargo o cualquier sabor
extrano.

Olor: El producto debera tener olor caracteristico para cada forma de presentacién y estar
libre de cualquier olor extrano.

Color: El yogurt natural debera tener color blanco o ligeramente amarillento; los otros
deben tener el color caracteristico de acuerdo con su especificacion.

Aspecto: El yogurt en cualquiera de sus presentaciones debera tener un aspecto coagulo
uniforme, libre de grumos y/o burbujas y estar libre de suero separado. El producto con

fruta debe tener aspecto caracteristico con la fruta.

Caracteristicas quimicas

Es cualquiera de las caracteristicas de un material que llegue a ser evidente durante la
reaccion quimica; es decir, cualquier calidad que pueda ser establecida solamente
cambiando una sustancia identidad quimica. En tabla 2.9 se presentan las especificaciones

de las caracteristicas quimicas del yogurt.

®Son microorganismos que se adicionan a un alimento que permanecen activos en el intestino y ejercen efectos
fisiolégicos. Contribuyen al equilibrio de la flora intestinal del huésped.
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Tabla 2.9. Caracteristicas Quimicas del Yogurt

Materia Grasa, Acidez como acido Sélidos totales
Producto Gramos por 100 grs Iactlcol,ogoramos por gramos por 100 grs
grs
Min Max Min Max Min Max
Yogurt entero, 3.0 4.0 0.6 1.2 11.7
natural, edulcorado,
saborizado,

aromatizado o com
frutas y/o semillas

Yogurt 0.15 <3.0 0.6 1.2 8.85
semidescremado,

natural, edulcorado,

saborizado,

aromatizado o com

frutas y/o semillas

Yogurt descremado, 0.05 < 0.15 0.6 1.2 8.7
natural, edulcorado,

saborizado,

aromatizado o com

frutas y/o semillas

Fuente de informacién: http://www.infog.org.sv/dbnormas/nso%2067.01.10.08.pdf
Norma salvadorefa Obligatoria NSO 67.01.10.08 Yogurt Especificaciones

Caracteristicas Microbiologicas
Son las que establecen la cantidad de microorganismos que puede contener un
determinado alimento para ser apto al consumo humano, para el yogurt dichas

caracteristicas se presentan en la tabla 2.10

Tabla 2.10 Caracteristicas microbioldgicas del Yogurt

Coliformes por gramo 10 maximo
Escherichia coli por gramo Ausencia
Salmonella ssp En 25 Ausencia
gramos

Lysteria monocytogenes Ausencia
Levaduras y mohos por gramo 100 maximo

Fuente de informacion: http://www.infog.org.sv/dbnormas/nso%2067.01.10.08.pdf
Norma salvadorefia Obligatoria NSO 67.01.10.08 Yogurt Especificaciones
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2.3 MERCADEO ESTRATEGICO

2.3.1 Mercadeo

Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado por todos los
consumidores o compradores actuales y potenciales de un determinado producto. El
proceso de medicién es un aspecto fundamental en la investigacion de mercados. La
medicién de los fendmenos de mercado es esencial para el proceso de suministrar
informacién significativa para la toma de decisiones. Los aspectos que son medidos

cominmente son:

1. El potencial del mercado para un nuevo producto
2. Los compradores de grupos segun las caracteristicas demograficas o psicograficas.
3. Las actitudes, percepciones o preferencias de los compradores hacia una nueva

marca, o determinar la efectividad de una nueva campaifa publicitaria.

A partir de lo anterior se puede describir la evolucion del Mercadeo a lo largo de la
historia. El término de marketing aparece en el ambito académico a comienzos de la

primera década de 1900.

El concepto de mercadeo ha ido modificandose de una orientaciéon de produccién y venta
masivos, a lo que se ha dado en llamar mercadeo uno a uno (one-to-one). El mercadeo,
como todo proceso, es dinamico y cambia, se modifica constantemente. Este proceso,
pese a lo que se crea, no ha ocurrido al mismo tiempo en todos los paises o regiones del

mundo.

A continuacién se presenta una breve descripcion de la evolucién del mercadeo en el

tiempo.

Orientacién a la Produccion

Desde 1800 hasta 1920, las empresas en el mundo, mostraban una clara orientacién a la
produccién. Dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato, la
manufactura determinaba las caracteristicas de los productos. No era necesario

comercializar para vender. Todo se consumia de inmediato, fuera lo que fuera lo que se
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producia. El consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba
cualquier cosa. La demanda superaba la oferta.

Orientacién a la Venta

A partir de la crisis del afno 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se
cre6 y desarrollé productos, que luego se traté de introducir en el Mercado. Muchos de
esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Se comienza a dar
gran importancia a las ventas, como generador de ingresos. Se desarrolla técnicas

destinadas a vender.

Orientacién al Mercado

El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore Levitt)), fue
el de orientar los productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los iba a
consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocién a las masas (mass
marketing), a través de los medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio,

television).

Mercadeo Uno a Uno

A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienza a
crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la utilizacién de
complejos sistemas informaticos capaces de identificar clientes especificos y sus
necesidades concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta
altamente determinados, casi personas concretas, con nombre y apellido. Esto es dando a
cada cual lo suyo. Este nuevo paso impulsa y permite la creacién de nuevas estrategias, su

reduccién de precio y la globalizaciéon de la economia'™.

Definido el concepto de mercadeo resulta necesario introducir y explicar el concepto de
planificacion, el cual se define como: “El proceso de detallar el curso de accién y los
procedimientos requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que
hay que hacer para llegar al estado final deseado" (Fuente: Cortés, 1998).

0 Fyente: http:/ /www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/mercadeo-y-concepto-de-
mercadeo.htm. Consulta realizada el dia 22 de agosto de 2010.
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2.3.2 Planeacion Estratégica

Planificar significa que los ejecutivos de una organizacion estudian anticipadamente sus
objetivos y acciones, y sustentan sus actos no en corazonadas sino con algun
método, plan o légica. Los planes establecen los objetivos de la organizacién y definen

los procedimientos adecuados para alcanzarlos.

La planeacion estratégica surge formalmente a mediados de los afios sesenta auspiciada
por el libro de Ansoff (1965), Estrategias Corporativas. La planeacion estratégica incluye
liderazgo, conocimiento organizacional, competencia, estructura de la empresa, asi como

la formulacion de estrategias maestras fundamentadas en su aplicacion temporal.

Aunque el concepto de planeaciéon estratégica y su aplicacién han cambiado con el paso
del tiempo, la idea de "Organizacién y Negocio" como parte inicial del proceso de
planeacién, se transformé en "Misién", los conceptos de "Objetivos, Estrategias y Tacticas"
se observan ahora como las consecuencias operativas de la "Misién" y la formulacion del

plan estratégico se ha hecho cada vez mas complejo.

Lo indispensable para entender la funcién de la planeacion estratégica es la
conceptualizacion de la estrategia en su sentido mas amplio, al respecto Greg Bounds
(1994) senala: “Estrategia maestra se refiere a la sustentacion y coordinacion de esfuerzos

para lograr objetivos a largo plazo™"'.

Una planeacion de tipo general, esta orientada al logro de objetivos institucionales dentro
de la empresa y tiene como objetivo general la guia de accion misma; es el proceso que
consiste en decidir sobre una organizacién, sobre los recursos que seran utilizados y las

politicas que se orientan para la consecucion de dichos objetivos. Sus caracteristicas son:

1. Es conducida o ejecutada por los altos niveles jerarquicos
Establece un marco de referencia a toda la organizacion

Afronta mayores niveles de incertidumbre con respecto a otros tipos de planeacién

> W

Generalmente cubre amplios periodos. Cuanto mas largo el periodo, mas irreversible
sera el efecto de un plan mas estratégico

5. Su parametro es la eficiencia

1 Fuente: http://www.eumed.net/libros/2006c/219/0.htm. Consultada el dia 22 de agosto de 2010
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2.3.3 Mercadeo estratégico

De la combinacién de los conceptos (planeacion y mercadeo) se define la Planeacion
Estratégica de Mercadeo como: “El conjunto de acciones que deben ser desarrolladas
para lograr los objetivos estratégicos, lo que implica definir y priorizar los problemas a
resolver, plantear soluciones, determinar los responsables para realizarlos, asignar
recursos para llevarlos a cabo y establecer la forma y periodicidad para medir los

avances”.

El mercadeo estratégico consiste en planificar el futuro de una empresa; el entorno en el
que se desenvuelve cambia constantemente y por ello el éxito dependera de la capacidad
de adaptacion y de la forma en que la empresa se pueda anticipar a los cambios en el
mercado; si esos cambios traen consecuencias, se debe establecer estrategias para que en

lugar de danar a la empresa, se les saque el maximo beneficio.

Por tanto, el mercadeo estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefar un plan de actuacion que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafias actualmente se mueven en un
mercado altamente competitivo, se requiere, del analisis continuo de las diferentes
variables no sé6lo de la empresa sino de la competencia en el mercado. En este contexto,
las empresas en funcién de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que permitan adaptarse a dicho entorno y

sacarle ventaja a la competencia.

En tal sentido, el mercadeo estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no

so6lo sobrevivir, sino posicionarse en el mercado en un futuro cercano.

Para la elaboracion del Plan de Mercadeo, se tomarda en consideracion el andlisis
situacional de la organizacioén, el analisis FODA para luego establecer las estrategias de
marketing, elaborar el presupuesto de mercadeo y finalmente realizar una estimacién de
los resultados esperados para el siguiente quinquenio. Cada una de estas etapas involucra
la utilizacion de herramientas de investigacion; las que una vez aplicadas daran como
resultado el Plan Estratégico de Mercadeo para Industrias Lacteos Vaquita para el periodo
2011 - 2016. A continuacién se describe la metodologia y herramientas a utilizar para el

desarrollo del Plan Estratégico de Mercadeo.
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2.3.4 Proceso para la Elaboracién de un Plan Estratégico de Marketing
2.3.4.1 Analisis de la Organizacion

Una organizacion es un sistema disefnado para alcanzar metas y objetivos; un sistema esta
conformado por subsistemas cuyas funciones permiten alcanzar los objetivos del sistema

en forma integrada.

Una organizaciobn es un sistema que puede existir Unicamente si hay personas
comunicandose entre si y dispuestas a actuar coordinadamente para trabajar en funcién
de los objetivos estratégicos y finalmente lograr la misién establecida afio con afo, para

que en el largo plazo se pueda alcanzar la visidon propuesta por la organizacién.

2.3.4.2 Analisis Situacional de Marketing

El andlisis situacional es un informe detallado sobre el medio ambiente de mercadeo de la

organizacién, las actividades especificas y el sistema.

El proceso de planificacion de marketing inicia con un detallado analisis de la situacién de
la empresa en relacién con las fuerzas actuales del mercado, tal como la posicién

competitiva, y la evolucién y situaciéon actual de sus resultados.

El objetivo de este analisis detallado de la situacion es descubrir los factores
determinantes de éxito o fracaso del negocio.

Se debe de profundizar en el andlisis de la situacion del mercado y de la empresa para
comprender mejor las necesidades de los clientes, la situacién de la competencia y la de
los canales de distribucién, asi como el posicionamiento de la empresa, sus margenes y

rentabilidad. (Véase figura 2.5)

Figura 2.5 Principales componentes del analisis de la situacion

Anilisis dela
situacion

Posicidn
competitiva

Anilisis dela
competencia

Anilisis delos
clientes

Demanda de

Resultados
mercado

Cuota de mercado, Ventas, satisfaccion
precio, calidad, del cliente,
costo/valor margen/beneficio

Tamaiio y Usuarios finales,
crecimiento intermediarios, N2 de
potencial del entorno clientes

Estructura analsisi de
distancia, sutitutos
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El analisis situacional orientara las decisiones gerenciales necesarias para hacer
competitiva la organizacion, en la medida que se hagan los ajustes internos necesarios y
se perfile un plan estratégico de mercadeo coherente y consistente con la informacién
recopilada.

El analisis de situacién se dividira en dos partes: Analisis del Entorno Externo y Analisis

del Entorno Interno, que en los siguientes apartados se describen brevemente.

2.3.4.3 Entorno de Marketing Externo

La exploracion del entorno es la vigilancia sistematica de las principales fuerzas externas
que influyen en la organizacion.
En este estudio se analizaran los siguientes factores para la empresa:

1. Analisis del Medio General de Marketing

2. Andlisis del Medio Especifico de Marketing

a. Analisis del Medio General del Marketing

Para determinar el entorno externo de una empresa es necesario fijar los niveles vy
dimensiones que aplican al estudio. Esta informacién se obtiene a partir del Andlisis del
Medio General de Marketing. (Ver componentes en figura 2.6). Una vez establecida vy
definida esta informacion se tendran los insumos necesarios para realizar El Perfil
Estratégico del Entorno con el cual interactla la empresa en estudio. La figura 2.6
presenta las caracteristicas a evaluar en el analisis del entorno de marketing externo.
Figura 2.6 Caracteristicas a evaluar en el Entorno de Marketing Externo de una

empresa

K ANALISIS DEL MEDIO GENERAL DE \
MARKETING

DIMENSIONES O TENDENCIAS
Socio - Cultural
Econdémica
Politico - Legal
Demograficas
Ambiental

|

_—

\Guia del analisis del medio ambiente Perfil estratégico del entorno J
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e Tendencias socioculturales

Se refiere a los aspectos relacionados con la forma de vida de las personas y sociedades,
incluyendo sus actitudes y comportamientos generales. Los cambios en este entorno
evolucionan lentamente pero no se detienen; ademas, son generacionales y no pertenecen

solamente a un tipo de individuos o a una region en particular.

A los empresarios les interesan los cambios en los valores sociales, en la estructura de la
familia y las tasas de natalidad, por ejemplo. También son de utilidad aspectos
relacionados con el uso del tiempo, las actividades no laborales de la personas y sus

expectativas sobre el futuro.

Factores culturales que influyen en los negocios
v" Valores sociales, morales y éticos

v" Mayor interés en la conservacién de la salud

e Tendencias Demograficas

La poblacién mundial esta creciendo aceleradamente y dentro de ella, algunas regiones o
paises lo hacen mas rapidamente que otras. Esto produce un flujo constante de poblacion
no capacitada hacia los paises desarrollados. También produce migracion del campo a la
ciudad, incrementando los problemas de las urbes en lo relativo a vivienda, alimentacién,

empleo, delincuencia, salud y educacion.

Para los empresarios visionarios, estos cambios en la estructura de las clases sociales y en
la distribucién de la poblacion deben analizarse y buscar dentro de ellos las
oportunidades de generar trabajo y prosperidad mutua. Este nuevo escenario debe verse
con optimismo porque es una realidad. Lo apropiado es canalizar las demandas de esta
nueva poblacion y capitalizar sus necesidades y deseos para generar actividades

productivas.

Factores demograficos que influyen en los negocios

v" Variaciones en los grupos de edades

e Tendencias Politicas y Legales
Para la empresa es clave conocer a fondo el entorno legal y politico donde va a actuar. Las
decisiones politicas y legales que tomen las autoridades de turno tendran un impacto en

las operaciones de la empresa y en el comportamiento de los consumidores.
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De esas decisiones pueden surgir oportunidades o amenazas para la empresa. Es
necesario por ejemplo, que el empresario monitoree el desarrollo de los planes
gubernamentales, proyectos de ley que se aprueban en el poder Legislativo, programas de

urbanizacion a nivel nacional o local y cambios en la dirigencia politica.
Fuerzas Politicas y Legales que influyen en los negocios

v Politicas monetarias y fiscales

v" Politica arancelaria

e Tendencias Econdmicas

Conocer el panorama macroeconémico del pais o la regiobn en donde operamos o
intentamos hacerlo y estar al tanto de las tendencias mundiales de la economia son
aspectos clave para la creacién de escenarios futuros de negocios.

Los empresarios deben ampliar su vision del mundo que les rodea. Deben estar

preparados para enfrentar nuevos competidores y nuevas formas de ver sus negocios.

Fuerzas economicas que influyen en los negocios
v" Producto Interno Bruto del pais
v" Mecanismos de financiamiento
v" Programas de apoyo a las MYPES
v

Poblacion Econdmicamente Activa

e Tendencias Ambientales

Mas alla del agotamiento de los recursos valiosos de la tierra, hay indicios de que la salud
general del planeta se encuentra en un constante deterioro, los desiertos estan creciendo,
los bosques se estan acabando, los lagos se estan muriendo y la calidad y cantidad de
agua se esta bajando; es decir, cada dia hay menos disponibilidad de este recurso,
adicionalmente por el efecto de calentamiento global la temperatura de la tierra esta
incrementando afio con afio lo que provoca un incremento desmesurado en los desastres
naturales. De aqui la necesidad de analizar y tomar en cuenta esta tendencia ambiental

como factor igual de importante para la empresa.

Fuerzas Ecoldgicas y ambientales
v" Reduccion de recursos renovables
v" Aumento de costos de energéticos

v" Conciencia ecolégica ciudadana
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Una vez establecidas todas las tendencias que inciden en la organizacion, estas se

documentaran en la Tabla 2.11. Guia para el Analisis del

Medio Ambiente de

Marketing, la cual nos proporcionara informacion sobre las condiciones actuales que

pueden presentar una amenaza u oportunidad en las tendencias socioculturales, politicas,

tecnolégicas, ambientales y econémicas.

Tabla 2.11 Guia Para El Analisis Del Medio Ambiente de Marketing

N° | COMO ESTAMOS QUE PUEDE COMO NOS COMO NOS

CAMBIAR FAVORECERIA PERJUDICARIA

TENDENCIAS SOCIO-CULTURALES
1| |
TENDENCIAS DEMOGRAFICAS
2 | |
TENDENCIAS POLITICO - LEGAL

3| |

TENDENCIAS ECONOMICAS
4 |

TENDENCIAS AMBIENTALES
5 | |

Posterior a la realizacién del Analisis del Medio Ambiente de Marketing se procedera a

evaluar el Perfil estratégico del entorno de la empresa, dicha herramienta permitira

identificar las oportunidades (factores positivos) y amenazas (Factores negativos) con las

que la empresa se enfrenta segln las tendencias analizadas. Para el desarrollo de dicho

Perfil se hard uso de la tabla 2.12 que se presenta a continuacién.

Tabla 2.12 Perfil Estratégico del Entorno de la Empresa

FACTOR

SOCIO-CULTURAL

DEMOGRAFICO

POLITICO LEGAL

ECONOMICO-INDUSTRIAL

AMBIENTALES
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b. Andlisis del medio Especifico de Marketing

Para el analisis del medio especifico de marketing se realizaran las siguientes

evaluaciones.

ANALISIS DEL MEDIO ESPECIFICO DE MARKETING

Analisis del Mercado 1. Crecimiento del Mercado
2. Cuota de mercado
3. Resultados

Analisis de la Fuerzas de Porter

Competencia Amenaza de entrada de nuevos competidores
La rivalidad entre los competidores

Poder de negociacion de los proveedores
Poder de negociacion de los compradores
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Niveles de Competencia Competencia a nivel de presupuesto.
Competencia Genérica.
Competencia por categoria de producto.

Competencia en la forma de producto.

PRNRURWNE

Clientes Perfil del cliente

Analisis del Mercado

Se entiende por andlisis de mercado como la distincién y separaciéon de las partes del
mercado para llegar a conocer los principios o elementos de este.

Para la empresa en estudio se realizara el analisis de mercado evaluando los siguientes

aspectos:

1. Analisis de la Cuota de mercado: La cuota de mercado sera del producto que la
empresa ofrece sera determinado mediante el conocimiento de la empresa, gustos

y preferencias, precio, disponibilidad del producto y potencial compra del mismo.
2. Segmentaciéon del Mercado: La cual incluira, hacia quien va dirigido el producto,
area geografica, zona y/o departamento o municipio, frecuencia de compra del

productos etc.

Analisis de la Competencia

Un analisis competitivo tiene por objeto identificar el tipo de ventaja competitiva que una
empresa 0 una marca puede tener y evaluar en qué medida esta ventaja es defendible,
teniendo en cuenta la situaciéon competitiva, las relaciones de las fuerzas existentes y las
posiciones ocupadas por los competidores. Por ventaja competitiva se entiende las

caracteristicas o atributos de un producto o marca que le dan una superioridad sobre sus
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competidores. La superioridad relativa de un competidor puede resultar de una
multiplicidad de factores.

El analisis de la competencia incluye la identificacibn de los competidores actuales y
potenciales y su evaluacién. Incluye el analisis de los objetivos, precios, publicidad, y en
general todo lo que sea relevante para determinar la situacién competitiva y para conocer

las ventajas y debilidades con respecto a la competencia.

Para determinar la competencia de la empresa en estudio se evaluara:

a. Competencia a nivel de presupuesto
b. Competencia genérica
c. Competencia en la categoria de producto

d. Competencia en la forma de producto

El analisis de la competencia se realizara utilizando la metodologia de las cinco Fuerzas de

Michael Porter.

Desde el punto de vista de Porter existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias
de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La idea es que
la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la
competencia industrial:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores
La rivalidad entre los competidores
Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los compradores

v W N

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Adicionalmente se realizara el analisis del atractivo estructural de la empresa en estudio el

cual se podra basara en seis componentes siendo estos:

1. Dificil entrada
Facil entrada
Sustitutos

Poder del cliente

Poder de suministros

o vk W N

Rivalidad en precios.
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Comparandose con el beneficio potencial del negocio desde el punto de vista:

Desfavorable, Promedio y Favorable.

Cada uno de estos se mide en una escala de cinco niveles (-100 a +100). (Ver tabla 2.13)
El cuadro superior relaciona el indice de atractivo de la industrial con su potencial de
beneficio.

Tabla 2.13 Analisis del Atractivo estructural de la industria vrs Beneficio potencial

ANALISIS DEL ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LA INDUSTRIA VRS BENEFICIO POTENCIAL (PORTER)

Mercado especifico LR -100 -50 0 50 100
Fuerzas Competitivas

Dificil Entrada 0.2

Facil Salida 0.05

Sustitutos 0.25

Poder del Cliente 0.15

Poder de suministro 0.05

Rivalidad de Precios 0.3

Dicho analisis arrojara como resultado principal el atractivo de la industria en funcién de

las fuerzas que actian sobre ella.

Analisis de los Clientes

El analisis del entorno del cliente permitird conocer las preferencias que los clientes tienen
sobre algun producto o servicio en particular y la penetracién que nuestras marcas tienen

en la mente de ellos.

El entorno del cliente sera definido a partir de: entrevistas y encuestas las cuales se
realizaran a los clientes o usuarios finales. A partir del procesamiento de la informacion

anterior se procedera a disenar el perfil del cliente.

Como producto de todo el analisis realizado a la organizacién se procedera a identificar
los factores criticos para el éxito'? del negocio los cuales podran ser positivos o negativos;

dichos factores seran utilizados como insumo para fundamentar y desarrollar las

2Un Factor de Exito es algo que debe ocurrir (o debe no ocurrir) para conseguir un objetivo. Este Factor de Exito
se define como critico si su cumplimiento es absolutamente necesario para cumplir los objetivos de la
Organizacion.
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principales oportunidades y amenazas identificadas para la empresa en estudio, dicha

informacién se presenta en la tabla 2.14.

Tabla 2.14 Matriz de evaluacion de Factores Externos

Factores Criticos para el Exito Peso | Calificacion Total
Ponderado

OPORTUNIDADES

Factor Positivo 1

Factor Positivo 2

AMENAZAS

Factor Negativo 1

Factor Negativo 2

Total

Las calificaciones nos indicaran el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa

responderan a cada factor identificado:

1. La respuesta es baja, se considera amenaza

2 La respuesta es media baja, se considera amenaza

3. La respuesta es arriba de la media, se considera una oportunidad
4 La respuesta es superior, se considera una oportunidad

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas claves incluidas en la
matriz de Factores Externos, el total ponderado mas alto que puede obtener la
organizacién u empresa es de 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor
del promedio ponderado es 2.5. Un promedio ponderado de 4.0 indica que la
organizacion esta respondiendo de manera excelente a las oportunidades vy
amenazas existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa
estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y minimizando los posibles
efectos negativos de las amenazas externas. Un promedio ponderado de 1.0 indica que
las estrategias de la empresa no estan capitalizando las oportunidades ni evitando

las amenazas externas.

2.3.4.4 Entorno de Marketing Interno

Este se refiere a la organizacién de la empresa o instituciéon. Los elementos a considerar

para evaluar el entorno interno seran: empresa, clientes y proveedores.
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Anadlisis de la Empresa

Para la realizacién del analisis de la empresa, se obtiene informaciéon de empleados,

propietarios y gerente de la empresa; con el fin de identificar las principales fortalezas y

debilidades de la empresa.

Los factores a considerar durante el proceso de evaluacion son:

1.

® N O U A WD

Capacidad Instalada de la empresa

Volumen de produccion

Ingresos por ventas

Margenes de ganancia

Costos unitarios

Costos de transaccion (referido al producto de devolucién que la empresa posee)
Gastos en marketing

Canales de Distribucion

Analisis Financiero de la Empresa

Adicionalmente se realizara un analisis de la situacién financiera de la empresa, el cual

tendra como fin:

a.
b.

Establecer razones e indices financieros derivados del balance general.

Identificar la repercusién financiera por el empleo de los recursos monetarios en el
proyecto seleccionado.

Estimar las utilidades o pérdidas futuras a valores presentes.

Determinar la tasa de rentabilidad financiera que ha de generar el proyecto.

Ademas, se determinara la solvencia, capacidad de pago, endeudamiento, rentabilidad y

desempeno, entre otras, de Industrias Lacteos La Vaquita. En la tabla 2.15 se definen las

razones financieras a utilizar.

Tabla 2.15 Razones Financieras

Razon Financiera ;Qué Mide?
De Liquidez
Razén Circulante La solvencia a corto plazo; indica la capacidad de la

empresa para hacerle frente a los pasivos circulantes
(corto plazo). A mayor liquidez mas capacidad de pago.

Razon de la Prueba Acida Indica la capacidad de la empresa para hacerle frente a

sus deudas de corto plazo, deduciendo los inventarios,
ya que son los activos menos liquidos y que pueden
tener pérdida al liquidarse.
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Razon Financiera

;Qué Mide?

De Apalancamiento

Razon de Endeudamiento

El % de fondos proporcionados por los acreedores. Sus
resultados demuestran que a menor tasa, mayor
seguridad para los acreedores.

Razon del Interés Pagado

La capacidad de la empresa para hacerle frente a los
cargos financieros producto del endeudamiento.

De Actividad

Rotacion de Inventarios

El nimero de veces que los inventarios se convierten en
efectivo. A mayor rotacion mejores resultados.

Promedio de Cobros

El plazo promedio de recuperacion que la empresa debe
esperar para recibir el efectivo producto de las ventas al
crédito.

Rotacion del Activo Fijo

La rotacion de la planta y el equipo que la empresa
posee. Es decir el nUmero de veces que con el nivel de
ventas la empresa cubre el valor de sus activos fijos.

Rotacion de Activos Totales

La rotaciéon de todos los activos que la empresa posee.
Es decir el nUmero de veces que con el nivel de ventas
la empresa cubre el valor de sus activos.

De Rentabilidad

Margen de Utilidad/Ventas

La capacidad de la administracion de manejar en forma
eficiente a la empresa; indica el % de utilidad por cada
délar invertido.

Generacion de Utilidades

La capacidad basica de generar utilidades a partir de
una buena rotacion de inventarios y su eficiencia para
generar rentabilidad.

Rendimiento sobre Activos Totales

El rendimiento de la empresa sobre todo su capital
invertido. Influye en el resultado, la baja rotacién de sus
activos y el margen de utilidad sobre las ventas.

Rendimiento sobre Capital Contable

La tasa de rendimiento sobre la inversién que los
accionistas han realizado.

Crecimiento

La tasa de rendimiento sobre la inversién que los
accionistas han realizado.

Analisis del entorno interno segiin los empleados

Para dicho analisis se realizara tomando en cuenta los siguientes factores.

1. ldentificacién de los empleados con la mision y visién de la empresa

Ambiente laboral

El trabajo en equipo

o vk wWwN

Conocimiento de los objetivos de la empresa

Identificacién plena con la empresa

Equipos necesario para desempefar el trabajo, etc

A partir del analisis anterior se busca identificar los factores criticos de éxito de la

empresa, los cuales se utilizaran para definir las principales fortalezas y debilidades de la

empresa, ademds se establecera una calificacion para cada una de ellas, luego se
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determinara el total ponderado para establecer el nivel de manejo que Lacteos La Vaquita

tiene sobre ellas. Esta informacion se registrara en la tabla 2.16.

Tabla 2.16 Factores Criticos de Exito para la Empresa

Factores Criticos para el Exito Peso Calificacion Total
Ponderado

FORTALEZAS

Factor Positivo 1

Factor Positivo 2

DEBILIDADES

Factor Negativo 1

Factor Negativo 2

Total

Las calificaciones nos indicaran el grado de la debilidad o fortaleza de la empresa con

respecto a cada factor identificado:

1 = Debilidad Mayor 2

3 = Fuerza Menor

Debilidad Menor
Fuerza Mayor

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz de Factores Internos,
el total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 (debilidad mayor) a un maximo de 4.0
(fuerza mayor), siendo la calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por
debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno,
mientras que las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicidon interna

fuerza.

2.3.4.5 Analisis FODA

Es un instrumento que permite a las empresas, detectar su situacion organizacional
interna y externa ante la posibilidad de planificar estratégicamente su accionar a corto,

mediano o largo plazo.

Con esta herramienta se obtendrd muchos de los insumos para el proceso de planeacién
estratégica de mercadeo, proporcionando la informaciéon necesaria para la implementacién
de acciones y medidas correctivas y la generacion de nuevos proyectos de mejora.

Para el analisis se considerara los factores econémicos, politicos, sociales y culturales que
representan los factores externos de la organizacion y que influyen sobre su quehacer

interno, ya que potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de la
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mision. La previsién de esas oportunidades y amenazas posibilitara la elaboracion de

escenarios que permitiran reorientar el rumbo de la organizacion.

Para mostrar los resultados del analisis FODA, se utilizara la matriz siguiente:

Tabla 2.17 Matriz FODA

Puntos Fuertes/Fortalezas Puntos Débiles /Debilidades

Oportunidades Amenazas

2.3.4.6 Plan Estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing parte de la informacion aportada por el analisis
situacional y el analisis FODA. El objetivo fundamental del plan estratégico de mercadeo
es proporcionar una direccion estratégica, a partir de la cual se establezcan objetivos de

resultados y una guia para el desarrollo de las estrategias de mercado.

El plan estratégico de mercado busca tres objetivos basicos:

e Cuota de participaciéon: ;Cémo contribuye el plan estratégico de mercado a mejorar la
cuota de participacion en los mercados atendidos?

e Crecimiento de las ventas: ;En qué medida el plan estratégico de mercado contribuye
al crecimiento en ventas?

e Beneficios: ;En qué medida el plan estratégico de mercado impacta en la consecucién

de beneficios a corto y largo plazo?
En funcion de la situacién de cada momento, algunos planes estratégicos seran ofensivos

y otros defensivos. Los planes ofensivos se disefan para conseguir aumentos en las

ventas y mejorar la cuota de mercado y los beneficios futuros. Los planes defensivos se
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dan mas en las ultimas etapas del ciclo de vida de los productos y se disefan, con

frecuencia, para proteger posiciones y contribuir a los ingresos y beneficios a corto plazo.

El desarrollo del mismo constituye en importante paso del proceso planificador y requiere
una cuidadosa valoracién del atractivo del mercado y de la posicion competitiva de la

empresa.

Es a partir del analisis del atractivo del mercado y de la ventaja competitiva de la empresa
se define el plan estratégico de mercado y sus objetivos. A continuaciéon se describen

dichos conceptos

Atractivo de Mercado

El propoésito del plan estratégico de mercadeo es proporcionar una direccion estratégica
que permita establecer objetivos de beneficios y una estrategia de marketing Mix. Esta
etapa constituye un paso importante del proceso planificador y requiere de un cuidadoso
analisis conocido como “El Atractivo del Mercado”. Dicho analisis permite que las
empresas comparen el atractivo relativo de diferentes areas, sirviéndose de varios criterios
que lo miden. Valorar el atractivo de un mercado requiere un proceso sistematico el cual

se describe a continuacion.

En orden a estimar el indice de atractivo de un mercado, las empresas deben de hacerse la
siguiente pregunta: ;Qué factores hacen que un mercado sea o no atractivo?; entre los
factores mas utilizados se incluye: tamano del mercado, crecimiento, nivel de
competencia, margen potencial, accesibilidad y ajuste del mercado a los recursos y

capacidades de la empresa.

Todos estos factores se pueden agrupar en tres grandes dimensiones:
1. Fuerza del mercado
2. Intensidad de la competencia

3. Accesibilidad al mercado

Para la mediciéon del atractivo de mercado se requiere atribuir un peso relativo a cada una
de estas tres dimensiones, (ver tabla 2.18 Ejemplo de como completar la Matriz de
Atractivo del mercado), el objetivo de completar dicha matriz es basicamente calcular el

“indice de Atractivo del Mercado”.
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En la figura 2.7 se presenta el esquema con las tres dimensiones que se tomaran en

cuenta para poder analizar el atractivo del mercado de la empresa.

Figura 2.7 Dimensiones para evaluar el atractivo de mercado de la empresa

Atractivo de mercado

Accesibilidad al
mercado

Intensidad ala

Fuerzas del mercado .
competencia

Conocimiento de los

clientes, accesibilidad a

canales, equipo
comercial

Ndamero de
competidores, rivalidad
entre precios, facilidad
de entrada

Tamaiio, crecimiento,
poder de compra delos
clientes

Tabla 2.18 Ejemplo de cé6mo completar la Matriz de Atractivo del Mercado

MATRIZ DE EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

Muy Poco Bastante poco . . Bastante .
Atractivo atractivo Poco Atractivo | Algo Atractivo Atractive Muy Atractivo
0 20 40 60 80 100
Puntuaciones |Importancia Puntuaciones
Atractivo de un Mercado Factores . porta del Atractivo
del Atractivo Relativa
de Mercado
Fuerza del Mercado
Tamafio del mercado 80 10% 8
Ritmo de crecimiento 60 15% 9
Poder del cliente 40 75% 30
Total 47
Puntuacién total para las fuerzas del mercado X la importancia
. 30% 14.1
relativa de las fuerzas del mercado
Intensidad de la Competencia
Rivalidad en Precios 40 40% 16
Facilidad de Entrada 80 30% 24
Productos Sustitutos &0 30% 18
Total 58
Puntuacién total de la intensidad de la competencia X la
. . N . N . 40% 23.2
importancia relativa de la intensidad de la competencia
Accesibilidad del Mercado
Conocimiento de los clientes 80 40% 32
Accesibilidad a los canales 100 30% 30
Equipo comercial 50 30% 18
Total 80
Puntuacién total de la accesibilidad del mercado X la importancia
. - 30% 24
relativa de la accesibilidad al mercado
Indice de Atractivo del Mercado 61.3

En el ejemplo de la tabla 2.18 se ilustran los pesos relativos asignados para cada una de

las variables que la integran, las dimensiones que definen el atractivo de un mercado para
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una empresa en particular pueden variar para cada industria y pueden cambiar sus
componentes en el tiempo. Debe de tenerse especial cuidado en asegurar que todas las
dimensiones definen el atractivo de un mercado y que estan representadas de una forma

adecuada con base a la rentabilidad esperada para cada negocio que se esté analizando.

Ventaja Competitiva

Para realizar la medicién de las ventajas competitivas se sigue el mismo procedimiento. La
primera pregunta a responder seria de: ;Qué hace que la posicibn en un negocio sea
fuerte o débil? La respuesta puede ser diferente en cada industria. Una posible respuesta
seria resumir las ventajas competitivas en tres dimensiones las cuales se detallan a

continuacion:

1. Dimensién de Diferenciacién: la cual posibilita mas ingresos.
2. Dimension de costos

3. Dimensién de ventajas competitivas de marketing.

Al igual que el caso anterior a cada dimensién se le asigna un peso relativo y se identifican
los factores que la integran (ver tabla 2.19 Ejemplo de cémo completar la Matriz de
Ventaja competitiva). El objetivo de completar esta calcular el “indice de Ventaja
competitiva”. En la figura 2.8 se presenta el esquema con las tres dimensiones que se

tomaran en cuenta para realizar el analisis de ventaja competitiva.

Figura 2.8 Dimensiones para evaluar la ventaja competitiva de la empresa

Ventaja competitiva

Ventaja de

. r——ry Ventaja de costos
diferenciacion

Ventaja de marketing

calidad del producto, Costos unitarios, costos Cuota de mercado,
calidad de los servicios, de transaccion, gastos notoriedad de marca,
imagen de marca de marketing distribucion
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Tabla 2.19 Ejemplo de cdmo completar la Matriz de Ventajas Competitiva

MATRIZ DE EVALUACION LA VENTAJA COMPETITIVA

Principal Cran . . . Principal
Desventaja Desventaja Desventaja Ventaja Gran Ventaja Ventaja
0 20 40 60 80 100

Puntuaciones

Puntuaciones | Importancia .
Ly del Atractivo

Fuentes de Ventaja Competitiva

del Atractivo Relativa de Mercado
Ventajas de la Diferenciacion
Calidad del producto 80 40% 32
Calidad de los servicios 60 30% 18
Imagen de la marca 30 30% 24
Total 74

Puntuacién total para las ventajas en la diferenciacién X la

importancia relativa de las ventajas de diferenciacién 40% 296
Ventajas de los costos
Costos unitarios 40 70% 23
Costos de transaccion 60 20% 12
Gastos de marketing 60 10% 6
Total 46
Puntuacién total de la ventaja en los costos X la importancia 40% 18.4
relativa de las ventajas en los costos
Ventajas de Marketing
Cuota de mercado 40 40% 16
Notoriedad de la marca 40 30% 12
Distribucion 20 30% 6
Total 34
Puntuacién total de las ventajas de marketing X la 20% 6.8

importancia relativa de las ventajas de marketing

Analisis de Portafolio y Planes Estratégicos de Mercado

Partiendo de los indices de atractivo de mercado y de la ventaja competitiva para cada uno
de los negocios de la empresa, se procede a crear un mapa de portafolios o cartera de
negocios. Existen doce posiciones en el mapa o matriz. Aquellos negocios con las mejores
posiciones o puntuaciones en cuanto al atractivo del mercado y ventajas competitivas
tendran la mejor posicion dentro de la matriz y estos presentaran las mejores

oportunidades de generaciéon de beneficios y rentabilidad.

Cada posicién en la matriz atractivo de mercado - ventaja competitiva requiere de un plan
estratégico diferente, el cual se describe a continuacién:

1. Invertir para Crecer

Este es un plan estratégico ofensivo que requiere ejecutar esfuerzos de marketing
para desarrollar la posicién en un producto o mercado.

2. Invertir para mejorar posicion

Este es un plan estratégico ofensivo de mercado para mejorar la posicion
competitiva de la empresa en un segmento atractivo del mercado.

3. Entrada en un nuevo mercado

Estrategia ofensiva para entrar en nuevos mercados atractivos.
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4. Proteger la posicion

Estrategia ofensiva consistente en invertir para proteger la posicién en un mercado
atractivo en el que la empresa goza de una posicién de dominio.

5. Optimizar la posicion

Esta estrategia defensiva se da con frecuencia en la Gltima etapa de crecimiento de
un producto e igualmente en su fase de madurez. En aquellos mercados cuyo
potencial de crecimiento aparece como limitado u las posiciones competitivas
estan ya establecidas, las empresas tratan de optimizar el marketing mix y los
presupuestos de marketing para conseguir los maximos beneficios posibles.
Corresponde a una situacion de los productos en su ciclo de vida, en la que se ha
alcanzado el nivel maximo de volumen potencial y los margenes todavia son
atractivos.

6. Estrategia de monetizacion

Esta estrategia defensiva se da en mercados poco atractivos en los que la empresa
disfruta de alguna ventaja competitiva. Implica que la empresa gestiona sus
precios y recursos de marketing de forma que optimiza su flujo de caja, su
tesoreria sin irse del mercado. Las empresas que utilizan esta estrategia ofrecen
condiciones de pago poco favorables, cobran por la entrega del producto y ofrecen
pocos servicios adicionales. Igualmente tratan de minimizar sus inversiones en
estos productos y buscan obtener el maximo beneficio, exprimiendo sus anteriores
posiciones en el mercado.

7. Estrategias de cosecha/desinversion

La Estrategia de cosecha busca aumentar la rentabilidad y tesoreria de la empresa,
a la vez que, sin llamar la atencién, la salida del area producto mercado. Estas
empresas, a medida que se reduce el volumen de ventas aumentan sus precios
para mantener el margen. Las reducciones en el presupuesto de marketing
disminuyen los costos de marketing. La utilizacién de la estrategia de desinversién
tiene mas légica cuando no se vislumbran beneficios, ni a corto ni a largo plazo, La
salida del mercado constituye simplemente una forma de reducir costos
rapidamente y de poder recolocar los recursos de marketing en alternativas mas

viables.

En la tabla 2.20 se presenta la Matriz Evaluacion de Atractivo de Mercado vs. Ventaja

Competitiva.
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Tabla 2.20 Matriz De Evaluacion de Atractivo de Mercado vrs Ventaja Competitiva

100 -
o] Entrada de un nuevo mercado Invgrt|r para crecer Invertir para crecer
o : i Mejorar la posicién -
Mejorar la Posicién P Proteger posicion

S 80 Proteger la posicion

& 60 ,

= Mejorar la posicién . s Invertir para crecer

= o o Mejorar la posicién Py
Optimizar la posicién b o Proteger la posicion

-l C h Optimizar la posicién o S

o 40 osecha Optimiza proposiciéon

(@]

®) 20

|2 . L. Monetizar Monetizar

= Cosecha o desinversién C ) L ] -

O osecha o Desinversion Cosecha o Desinversién

<
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I:: 0 0 20 40 60 80 100

VENTAJA COMPETITIVA

Resumen de Estrategias de mercado en funcion del atractivo del mercado y la ventaja

competitiva.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

PLANES ESTRATEGICOS DE MERCADEO

Invertir para crecer

Invertir en recurso de marketing para hacer
crecer el mercado o nuestra cuota de
participacion.

Mejorar la posiciéon

Invertir para mejorar y/o reforzar la
posicidbn competitiva.

Estrada a un nuevo mercado

Invertir para conseguir entrar en nuevos
mercados atractivos o desarrollar nuevos
productos.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

PLANES ESTRATEGICOS DE MERCADEO

Proteger la posicién

Invertir para proteger la cuota de mercado
y ventajas competitivas.

Optimizar la posicién

Optimizar la relacion volumen-precio y los
recursos de marketing utilizados para
maximizar los beneficios.

Monetizar

Gestionar la posicién del mercado para
conseguir un maximo de tesoreria con una
utilizacién limitada de los recursos de
marketing.

Cosecha/Desinversion

Gestionar el producto para maximizar la
tesoreria a corto plazo o minimizar las
pérdidas.
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2.3.4.7 Estrategias de Marketing Mix

El siguiente paso en el proceso de planificacion de mercadeo es el desarrollo de
estrategias de Marketing Mix que consiga hacer efectivo el plan estratégico; si bien las
estrategias generales (crecimiento, mantenimiento de cuota, cosecha o abandono de una
posicién) se contemplan en el plan estratégico de mercado, su ejecucion requiere la
definicién de estrategias mas especificas de marketing tactico, que aborden los factores

claves del éxito.

Las estrategias se definen como el patron fundamental de objetivos, despliegue de
recursos e interacciones presentes y planeadas, de una organizaciéon con los mercados,

competidores y otros factores del ambiente; la cual debera especificar:

*  Qué (objetivos se han de lograr)

- Dobnde (en que ramos y mercados hay que concentrarse)

« Cbmo (que recursos y actividades se ha de asignar a cada mercado de producto
para enfrentar las oportunidades y amenazas del ambiente, con el fin de obtener

una ventaja competitiva).

Lo anterior significa disefiar y redactar estrategias de marketing mix relacionadas con el
posicionamiento del producto, los precios, la comunicacién y la distribucion las cuales
deberan ir acompafadas con una proyeccion de la nueva cuota de mercado que se

pretende lograr mediante el planteamiento e implementacion de las diferentes estrategias.

2.3.4.8 Presupuesto de Marketing

El plan estratégico de mercado y las estrategias de marketing mix culminan con la
definicién de un presupuesto de marketing, el cual asigna recursos a la consecucién de
los distintos objetivos. Sin una dotacion de recursos adecuada, las estrategias de

marketing no pueden tener éxito y los objetivos no pueden lograrse.

Por ejemplo, no puede esperarse un aumento de la cuota de mercado en un segmento
determinado o identificado si no se cuenta con recursos para llevarlo a cabo.

La concrecion del presupuesto de marketing es quiza la tarea mas dificil del proceso de
planificacion. Si bien la concreciéon del presupuesto no es un proceso preciso, debe existir

una conexion légica entre las estrategias, objetivos y presupuesto de marketing.
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A la hora de elaborar un presupuesto de marketing se puede distinguir tres caminos, los

cuales se describen a continuacion:

1. Presupuesto de arriba abajo: Se parte de la fijacion del presupuesto de marketing
como un porcentaje de la cifra de ventas. En este caso el presupuesto de

marketing se establece como un porcentaje de las ventas futuras.

2. Presupuesto basado en el Mix de clientes: A la hora de fijar el presupuesto de
marketing se diferencia entre los recursos necesarios para adquirir clientes nuevos

y los que requieren para mantener los leales.

3. Presupuesto de abajo a arriba: Se asigna una cifra a cada elemento del esfuerzo

de marketing, contemplado en el plan, para la realizacion de unas tareas

2.3.4.9 Plan de Marketing de Resultados

Una vez distribuidos los recursos se hace una estimacion de los resultados en ventas y
beneficios, para un horizonte de tiempo definido el cual puede ser de tres o cinco afos. La
realizacion de este paso requiere explicitar el momento de medicion de los objetivos
especificos (cuota de mercado, ventas y beneficios), de tal forma que se pueda hacer un

seguimiento del éxito o fracaso de la aplicacion del plan de marketing.

Existen diferentes formas de presentar los resultados del plan de mercadeo de una

empresa, las cuales se describen a continuacion:

1. La presentacion de resultados de ingresos por ventas, la cual es la mas facil de llevar

a cabo, porque los datos de la empresa suelen utilizarse en este formato.

2. La presentacién en volumen de unidades, este presenta el plan de marketing con

cifras en nimero de unidades vendidas.
2.3.4.10 Esquema del Proceso de Elaboracién de un Plan Estratégico de Mercadeo
A continuacion se presenta de manera esquematica en la figura 2.9 la secuencia del
estudio a realizar y las herramientas a utilizar para el disefio e implementacién del Plan

Estratégico de Mercadeo para Industrias Lacteos La Vaquita.
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Figura 2.9 Proceso de Elaboracion de un Plan Estratégico de Mercadeo
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CAPITULO lIi

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE
MARKETING
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3. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE MARKETING

El diagnostico situacional de marketing considerd el analisis del “Entorno Interno y
Externo de Marketing”; para el analisis externo se elabor6 y evalu6 el perfil estratégico
del entorno, con el objetivo de identificar las principales fuerzas positivas y negativas que
la organizacién debe tomar en cuenta para potenciar el mercado; ademas se realiz6 el
analisis de mercado para determinar el indice de cuota de mercado actual, la
segmentacion del mercado, el andlisis de la competencia (a través de fuerzas de Potter) y

analisis del cliente, para poder definir el perfil .

Para el analisis del entorno interno de marketing de la organizaciéon se tomaron en cuenta:
la mezcla comercial (analisis del 4P), proceso productivo, capacidad actual instalada,
volumen de ventas, costos de produccion y transaccion, canales de distribucién, estados

financieros de la empresa y evaluacion interna por parte de los empleados.

Ambos andlisis sirvieron en conjunto para identificar las principales fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion, las cuales serviran de
base para el planteamiento de estrategias de marketing enfocadas al producto
Boligurt.

Los principales resultados del diagnostico son:

Diagnostico de Factores Internos

- La misién y la vision que actualmente posee la empresa no permiten identificar la
razon de la organizacién asi como la posicién que se desea alcanzar en el futuro.

- Se identifica que la empresa utiliza solo el 11.6% de la capacidad instalada para la
producciéon de Boligurt, lo que implica un incremento de sus costos operativos.

- El Boligurt se encuentra en su etapa de crecimiento, ya que la produccion en el afio
2005 es de 2,648 cajas, lo que represent6é en ventas US$4,017 délares, pasando
para el ano 2010 a una produccion de 17,030 cajas que significo en ventas un
total de US$24,353. Esta relacion indica un crecimiento lineal, lo que equivale a la
etapa de crecimiento del producto.

- El promedio ponderado del analisis de las fortalezas y debilidades es de 2.21 lo

que nos indicando que la empresa posee una estructura débil en su parte interna.
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Dentro del analisis del entorno interno se consider6 el diagnostico de las razones

financieras de la empresa:

- En términos generales, la empresa Lacteos La Vaquita tiene un muy buen
desempeio financiero, que puede llegar a ser excelente si se establecen politicas
que contribuyan a mejorar los indicadores financieros. Luego de analizar los
estados financieros a través de las razones, se obtiene algunos resultados
importantes, que para efectos de comprensiéon, fueron divididas en cuatro

categorias principales: liquidez, apalancamiento, actividad y rentabilidad.

LIQUIDEZ

El tema de la liquidez es muy importante en todas las empresas, ya que el capital
de trabajo depende de la disponibilidad inmediata de recursos financieros para
hacerle frente tanto a la actividad principal del negocio como a los acreedores de
corto plazo que financian dicha actividad. Al revisar los resultados de Lacteos La
Vaquita se tiene que al excluir los inventarios y las cuentas por cobrar, la empresa
cuenta con un déficit del 20% por cada délar que adeuda cuando deberia tener
al menos una relacidon de 1 a 1, es decir que por cada délar de deuda deberia

tener al menos un doélar en efectivo para su cancelacién.

La gerencia deberia de crear politicas que ayuden a cumplir con al menos la

relacion de uno a uno.

- APALANCAMIENTO
Lacteos La Vaquita cuenta con un financiamiento de corto plazo con una
caracteristica poco comln en las empresas: los dividendos por pagar. Esos
recursos propios estan fondeando a LACTEOS LA VAQUITA en un 31%, lo que en
situaciéon de crisis, los accionistas (que son los mismos empleados de los puestos
clave) pueden aceptar que los pagos se difieran mientras se logra un equilibrio en
la liquidez. Dicho apalancamiento le permite a la empresa contar respiros
financieros al no tener la presiéon de acreedores ajenos a sus intereses como

propietarios.

- Asimismo, la empresa fue capaz de generar utilidades hasta en 4.4 veces en el

ano 2009 para hacerle frente a sus compromisos financieros en concepto de
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intereses, lo cual estuvo arriba de la norma establecida que es de 4 veces. No
obstante, si la empresa adquiere mas créditos para cualquier proyecto, se debe
crear politicas para mejorar la capacidad para generar utilidades, de tal forma que

no se desmejore dicho indicador.

ACTIVIDAD

El desempefio de la actividad de LACTEOS LA VAQUITA es eficiente, ya que las
veces que su inventario se convierte en efectivo es mayor en 10.5 veces que el
parametro establecido; esto demuestra que la empresa en menos de 30 dias

esta vendiendo su produccion.

Tanto la mayor rotacién de sus inventarios como la pronta recuperacion de las
ventas al crédito contribuyen a incrementar las utilidades por un lado y a reducir

gastos de almacenamiento y bodegaje por otro.

La empresa esta teniendo una gran capacidad para generar fondos, a través de la

buena administracion de los recursos que invierte.

RENTABILIDAD

En este rubro, el desempefio de la empresa es regular, ya que con excepcién del
ano 2009, en los Gltimos 5 anos las utilidades han sido bastante bajas y en el 2008
incluso hubo una pérdida de $10,003.18; aunque es importante considerar que
dicho resultado fue consecuencia de la crisis financiera mundial. No obstante, la
alta gerencia durante el afo 2009, reaccion6 estratégicamente y realiz6 acciones
de reduccién de costos contribuyendo asi a presentar una utilidad de $44,618.19

después de intereses e impuestos.

Diagnostico de los Factores Externos:

El esfuerzo que la empresa dedica para crear estrategias y aprovechar las
oportunidades externas y evitar las amenazas del mercado fue identificado como
BAJO, ya que a partir del analisis del entorno externo realizado se obtuvo un
indice (puntuacién) del 2.34, valor que se encuentra por debajo de la media; en
otras palabras, la empresa no esta aprovechando las oportunidades ni evitando las
amenazas externas.

La cuota de mercado que actualmente industrias Lacteos La Vaquita es del 2.87%
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- El arbol de desarrollo de la cuota de mercado indica que las mayores barreras para
el crecimiento del Boligurt son el desconocimiento del producto (47.8%), la falta de
su consumo (15.9%), el precio alto (14.4%) y la falta de promociones (10.14%).

- De acuerdo con el analisis de mercado realizado, se pudo determinar en el perfil
del cliente que los mayores consumidores del producto Boligurt son nifios entre 0-
6 anos de edad, el cual represent6 el 69.6 % de los encuestados. Esta informacién
confirma el segmento de mercado elegido por la empresa.

- El analisis del segmento del mercado indica que éste esta conformado por
personas adultas (hombres 33.3%, mujeres 66.7 %) que compran el producto a
ninos (de 0 a 6 anos 69.9%) en el municipio de San Salvador y el area
metropolitana.

- Las fuerzas competitivas de la empresa (Fuerzas de Porter) indican que el atractivo
del mercado es levemente superior al promedio, esto es debido a la existencia de
una gran cantidad de productos sustitutos y al poder de negociacién el cual

favorece al cliente.

A continuacion se presenta en detalle el diagnostico marketing realizado para Industrias

Lacteas La Vaquita.
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3.1 ANALISIS DE MISION Y VISION DE LA EMPRESA

3.1.1 Mision

En Ldcteos La Vaquita ofrecemos productos nutritivos e higiénicamente elaborados, en los
que se encuentran envasados nuestros esfuerzos y los mds altos estdndares de calidad y
sabor. Comprometidos con las mejores prdcticas de manufactura, produccion mads limpia
y mejora continua, favorecemos la salud de las personas y la sostenibilidad del medio

ambiente. Y todo esto de la manera mds rentable para los accionistas.

La evaluacion de la mision se realizé considerando si esta hace referencia a los siguientes

aspectos:
Aspectos Si No
Funciones basicas de la empresa X
Las necesidades a satisfacer X
Clientes X
Productos y servicio que ofrece X

De la evaluacién anterior se puede concluir que la mision de la empresa entre sus
aspectos considera a sus clientes y de como satisfacer sus necesidades, sin embargo deja
de fuera los aspectos que describen las funciones basicas de la empresa y los productos

gue esta ofrece, los cuales son importantes al momento de estructurar la misién.

3.1.2 Vision

Seremos parte importante de la nutricion en la mesa de cada uno de los hogares
salvadoreiios, acomparniaremos sus vidas con productos de elevada calidad y sabor; un dia
se nos reconocerd por nuestra orientacion a la mejora continua e integral, asi como por

nuestro compromiso con aquellos que nos prefieren.

La vision se evalluo utilizando los siguientes aspectos:

Aspectos Si No
Dimension del tiempo
Realista-posible

Resultados esperados
Que se busca alcanzar

XXX | X

En cuanto a la visién, esta carece de todos los aspectos minimos que deberian ser

considerados al momento de estructurarla es decir que, no cuente con un horizonte en el
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tiempo (periodo definido), no se ha definido el objetivo a alcanzar y cuales son los

resultados esperados.

3.2 DESARROLLO DEL ENTORNO DE MARKETING EXTERNO

Para el analisis del entorno de marketing externo de Lacteos La Vaquita se hizo uso de las
siguientes herramientas:
a. Analisis del Medio General del Marketing
- Andlisis de las Tendencias
b. Desarrollo del Analisis de Medio Especifico de Marketing
- Analisis del Mercado
- Analisis de la Competencia

- Andlisis del Cliente

3.2.1 Anadlisis del Medio General del Marketing

El analisis del medio ambiente de Lacteos La Vaquita se realiz6 utilizando la Guia del
Andlisis del Medio Ambiente (ver tabla 3.1), la cual nos proporciona informacion sobre las
condiciones actuales y las tendencias que pueden brindar oportunidades o amenazas en
los sectores socioculturales, politicos-legales, demograficos, ambientales y econémicos.

A continuacion se presentan los resultados del analisis del medio ambiente:

Tabla 3.1 Guia para el analisis del medio ambiente

No

COMO ESTAMOS

QUE PUEDE CAMBIAR

COMO NOS
FAVORECERIA

COMO NOS
PERJUDICARIA

TENDENCIAS SOCIO-CULTURALES

Incremento de los
Niveles de Obesidad en
la Poblacion menor a
los 10 afios"

Que se incremente el
consumo y preferencia
de la poblacién menor
a los 10 afos por
productos que sean
bajos en grasa para el
cuidado de la salud.

Que consumany
compren mas de los
productos lacteos que
la empresa produce,
especificamente el
Boligurt.

Incremento de la
delincuencia e
inseguridad ciudadana'

Que la empresa tenga
gue contratar
seguridad privada por
los altos indices de
delincuencia, robo,

Incremento de todos
sus costos, debido a
que debe pagar para
contratar seguridad

privada, pérdidas de

'* (Ver Anexo 1 Graficos de Obesidad, Informe de labores del periodo 2009-2010, Capitulo 2 ;De qué se enferma
y muere la poblacién salvadorefia? Pagina 29 (Para mayor Informacién revisar informe de labores del MSPAS
2009-2010 en sitio web:http://www.salud.gob.sv/index.php/servicios/descargas/documentos/Documentacién-
Institucional/Memorias-de-Labores/

" informacion investigada en sitio web:
http://www.elsalvador.com/mwedh/nota/nota_completa.asp?idCat=6358&idArt=5439869
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No COMO ESTAMOS QUE PUEDE CAMBIAR COMO NOS COMO NOS
FAVORECERIA PERJUDICARIA
asaltos y/o extorsiones. productos por robo etc.
TENDENCIAS DEMOGRAFICAS

3 Crecimiento Que incremente la Incremento del
poblacional en el poblacién en este mercado meta para la
municipio de San rango de edades para venta de los productos
Salvador los proximos 5 anos. light (Boligurt)
especificamente Nifios
entre 0-6 anos'
TENDENCIAS POLITICO - LEGAL
5 La Apertura del Tratado | Invasion de productos Reduccién de las ventas
de Libre Comercio con derivados de lacteos a de productos derivados
la Unién Europea. menores costos y con de lacteos debido a que
subsidios. los nacionales estarian
mas caros.
TENDENCIAS ECONOMICAS
6 | Aumento de la Crecimiento del PIB del | Facilidades para el
Rentabilidad del sector | sector lacteo. acceso a créditos y
lacteo.' atractivos inversiéon por
parte del sector.
7 Incremento de la Que mas poblacion Aumento del poder
Poblacién tenga trabajo y con adquisitivo de la
econdmicamente esto pueda consumir poblacién para la
activa."” mas de nuestros compra de nuestros
productos. productos.
8 Existencia de Que el gobierno siga PYMES acceden a
Programas de impulsando este tipo programas de
Asistencia técnica por de programas para las Asistencia técnica como
parte del Estado y/o PYMES. HACCAP, BPM, Sistemas
instituciones privadas de Gestion de Calidad y
de apoyo para las Ambiental, Innovacién
PYMES.'® de productos,
Reduccion de costos y
Optimizacién de
recursos que permitan
mejorar la
competitividad
9 Existencia de Existencia cada vez de Las PYMES se favorecen

Mecanismos de
financiamiento para
PYMES.

mas lineas de crédito
para financiar mejoras
en los procesos
productivos e
industriales de las
PYMES especificamente

con el facil acceso a
créditos bancarios para
mejorar sus procesos
tanto productivos como
industriales,
especificamente del

del sector Lacteos

sector lacteos

'* (Estadisticas de censo de vivienda 2007 para el departamento de San Salvador, municipio de San Salvador Ver
Anexo 2)
'® Ver en Anexo 3 PIB del sub sector lacteos de El Salvador, Fuente BCR

7 Ver en Anexo 4 informacion sobre Poblacién Econdmicamente Activa, Fuente: DIGESTYC
'® Ver en Anexo 5 informacion sobre programas de asistencia técnica y mecanismos de financiamiento para

PYMES
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No COMO ESTAMOS QUE PUEDE CAMBIAR COMO NOS COMO NOS
FAVORECERIA PERJUDICARIA
TENDENCIAS AMBIENTALES
10 | Escases del Recurso Racionalizar el recurso La produccion podria
Agua en El Salvador'® provocaria que la disminuir
empresa no cuente con considerablemente
dicho recurso durante debido a que se utiliza
su proceso productivo. en el proceso para
limpieza y/o para
generacion de vapor
(proceso de vital
importancia en la
industria lactea)
11 | Aumento de costos Que sigan aumentando Incrementaria
energéticos® cada semestre (que es sustancialmente los
la fecha en la que se costos de produccion,
realiza la revision del por ende se veria
pliego tarifario) afectado el margen de
ganancia de la
empresa.
12 | Incremento de la Que mas consumidores | Creacién de un nuevo
conciencia ecoldgica exijan productos que mercado por satisfacer
por parte de los sean amigables con el que potencialmente
consumidores.? medio ambiente pudiera incrementar las
ventas de la empresa.

Perfil Estratégico del Entorno de la empresa

Una vez realizado el analisis del medio ambiente, se procede a evaluar y elaborar el Perfil
estratégico del entorno de la empresa, dicha herramienta presenta de manera
preliminar las fuerzas o factores positivos (oportunidades) y fuerzas o factores negativos
(amenazas) con las que contara la empresa en las diferentes areas o variables que se han
evaluado.

En la tabla 3.2 perfil estratégico del entorno para Lacteos La Vaquita.

" Informacién investigada en sitios Web http://www.aquaknow.net/news/se-agudiza-escasez-de-agua-en-el-
salvador y http://www.ceicom.org/agua/artagual6=id.php

2 Ver Anexo 6 sobre variacién de los precios de la energia para el periodo 2000-2008, Fuente Consejo Nacional
de Energia.

2" Informacion investigada en sitio web: http://ivanbudinich.blogspot.com/2010/03/la-conciencia-ecologica-

genera.html
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Tabla 3.2 Perfil estratégico del entorno

FACTOR

SOCIO-CULTURAL

1. Incremento de los niveles de obesidad y enfermedades
cardiovasculares en la poblacién puede motivar a los
consumidores a comprar productos derivados de
lacteos bajos en grasa como el Boligurt.

2. Incremento de la delincuencia e inseguridad, provoque
un incremento en los costos de la empresa.

NATURAL-DEMOGRAFICO

3. Crecimiento poblacional en el municipio de San
Salvador especificamente nifios menores a 10 afos

POLITICO LEGAL

4. La Apertura del Tratado de Libre Comercio con la Unién
Europea, provocaria una potencial reduccion de las
ventas de productos lacteos debido a que se estaria
compitiendo con paises industrializados que reciben
muchos subsidios.

ECONOMICO-INDUSTRIAL

5. Aumento de la rentabilidad del sector lacteo, lo que
puede provocar facilidades para el acceso a créditos y
atractivos de inversion por parte del sector.

6. Incremento de la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA), aumento del poder adquisitivo de la poblacién
para la compra de los productos de LACTEOS LA
VAQUITA.

7. Existencia de Programas de Asistencia técnica por parte
del Estado y/o instituciones privadas de apoyo para las
PYMES.

8. Existencia de mecanismos de financiamiento para
PYMES, las cuales se favorecen con el facil acceso a
créditos bancarios para mejorar sus procesos tanto
productivos como industriales, especificamente del
sector lacteos

AMBIENTALES

9. Escases del recurso agua. La producciéon podria
disminuir considerablemente debido a que se utiliza en
el proceso para limpieza y/o para generacion de vapor
(proceso de vital importancia en la industria lactea)

10. Aumento de costos energéticos. Incrementaria
sustancialmente los costos de produccién, por ende se
veria afectado el margen de ganancia de la empresa.

11.Incremento de la conciencia ecolégica por parte de los
consumidores. Creacion de un nuevo mercado por
satisfacer que potencialmente podria incrementar las
ventas de la empresa

1
k\
X
/
C
D
N
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Del analisis del perfil estratégico realizado a Lacteos La Vaquita se pudo identificar fuerzas

positivas importantes y que a criterio de la empresa son relevantes para potenciar el

mercado del boligurt, dichas fuerzas positivas priorizadas por Lacteos La Vaquita fueron:

1.
2.
3.

Incremento de la demanda del producto boligurt entre nifios de 0-6 anos

Facilidad de obtencién de créditos para reconvertir sus procesos productivos
Acceso a asistencia técnica en temas de productividad, competitividad y eficiencia
ambiental.

Potencial mercado o nuevo nicho enfocado a clientes con interés en consumir
productos amigables con el medio ambiente.

Aumento de la rentabilidad del sector lacteo, lo que puede provocar facilidades
para el acceso a créditos y atractivos de inversién por parte del sector.

Incremento de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), aumento del poder
adquisitivo de la poblacién para la compra de los productos de LACTEOS LA
VAQUITA.

Dichas fuerzas positivas deberan de tomarse como oportunidades para mejorar su

posicién actual en el mercado.

En cuanto a las fuerzas negativas identificadas y priorizadas para la empresa, se describen

a continuacion:

1.
2.
3.

Programas de ahorro de agua

Programas de eficiencia energética

Mejoramiento de la productividad para reducir los costos de produccién de la
empresa y asi estar mas preparados mediante la entrada de competidores

internacionales (Referido a los TLC)

Cabe mencionar que el resto de fuerzas positivas y negativas evaluadas en el perfil

estratégico de la empresa no fueron tomadas en cuenta por la empresa debido a diversas

causas, las cuales se describen a continuacion:

Fuerza Positiva Fuerza Negativa Comentario del
empresario
Incremento de los niveles de No ve al producto como
obesidad y enfermedades de consumo light por ser
cardiovasculares en la poblacién de la linea de yogurt, ni
puede motivar a los tampoco que sea para
consumidores a comprar consumo de personas
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Fuerza Positiva

Fuerza Negativa

Comentario del
empresario

productos derivados de lacteos
bajos en grasa como el Boligurt

adultas.

Incremento de la
delincuencia e
inseguridad, provoque un

Por la situacion actual que
vive el pais no cree que
esto vaya cambiar.

incremento en los costos
de la empresa.

3.2.2 Andlisis del Medio Especifico de Marketing

Para realizar dicho analisis se evalué:
1. Analisis de Mercado
Competencia a través del analisis de las cinco fuerzas de Porter

Niveles de competencia

W

Analisis del cliente para establecer el perfil del cliente

3.2.2.1 Analisis de Mercado

Cuota de Mercado actual del Boligurt

Para el analisis y determinacion de la cuota de mercado que Lacteos La Vaquita posee para
el boligurt se realizaron encuestas a los consumidores en los diferentes puntos de venta.
Para dicho analisis se tomé en cuenta los siguientes factores:

e Conocimiento del producto

e Consumo

e Precio

e Disponibilidad en plaza

e Promociones

e Presentaciéon del producto

e Establecimiento

El formato de encuesta realizada y los resultados del analisis se pueden consultar en el
Anexo 7 de Este documento “Cuestionario para evaluacion de consumidor final vy
determinaciéon de cuota de mercado y resultados”. Los resultados para la determinacion de

la Cuota de Mercado se presentan a través de la figura 3.1 “indice de Cuota de Mercado”
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A partir del arbol de desarrollo de la cuota de mercado muestra que las mayores barreras

para el crecimiento de dicha cuota son:

1. Desconocimiento del Producto: 47.8%
Bajo consumo con el 15.9%

Precio considerado alto con el 14.4%

B wnN

Falta de Promociones con el 10.14%

Figura 3.1 Arbol de Desarrollo de la Cuota de Mercado del producto Boligurt

ARBOL DE DESARROLLO DE LA CUOTA DE MERCADO

PRODUCTO COMNSUMO PRECIO DISPONIBILIDAD PROMOCIONES  PRESENTACION  ESTABLECIMIENTO  INDICE CUOTA DE MERCADO
EL MISMO —> 0.02870
0.99000
ADECUADA
0.66667 OTROS
—> | o0.01000 0.00029
sl
0.30000 NO ADECUADA
v ”>| o3sgss 0.01449
DISPONIBLE
v 0.66667 ——>| NO
ADECUADO o70000 0.10145
4 0.60000
s1 NO DISPONIBLE
hd 0.65444 0.33333 0.07246
LO CONOCE —>| aLTO
0.52174 — > o40000 0.14453
NO
0.30556 0.15942
NO LO CONOCE
0.47826 0.47826
1.00000

Demanda de Mercado, Precios y Rentabilidad de Marketing

Se realizé un analisis para identificar la contribucién neta del marketing del boligurt en la
empresa; los elementos considerados fueron: la demanda del producto para el periodo
2005-2009, el precio de venta promedio del producto, las ventas del sector, el margen
promedio, el beneficio bruto y los gastos de marketing.

Los resultados obtenidos se presentan en la tabla 3.3
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Tabla 3.3 Demanda de Mercado, Precios y Rentabilidad de Marketing

PRODUCTO: Boligurt

PRESENTACION: ANOS
Cajas de 6 Unidades
RESULTADOS DEL 2005 2006 2007 2008 2009 2010
MERCADO
Demanda (Unidades) 2,648 6,918 7,522 11,487 14,112 17,030
Precio Medio de US$1.52 USS$1.44 US$1.34 US$1.45 US$1.42 US$1.43
Venta
Ventas en el Sector 4,017.62 9,986.57 | 10,068.74 | 16,604.82 | 20,004.61 | 24,395.32
(US$)
Margen Promedio (%) 63% 55% 44% 55% 52% 54%
Beneficio Bruto (US$) 2,536.84 | 5,514.77 | 4,423.45 | 9,204.63 | 10,487.58 | 13,181.11
Inversion de 89.6% 36.0% 35.8% 21.7% 18.0% 14.8%
Marketing (%
s/Ventas.)
Contribucién Neta de -1,063.16 1,914.77 823.45 5,604.63 6,887.58 9,581.11
Marketing (US$)

Del analisis anterior se concluye que la contribucion neta del marketing ha estado en

constante crecimiento iniciando en 2005 con un monto negativo de US$1,063.16, lo cual

resulta normal tomando en cuenta que fue el afio de entrada del producto y la empresa se

enfocé en darlo a conocer al mercado; no obstante, para el aino 2010, la contribucion fue

positiva en US$ 9,581.1.

indice de Desarrollo de Mercado

Para el calculo del indice de desarrollo del mercado se tomd en cuenta la demanda total;

informacién que recoge las unidades producidas y vendidas de boligurt para el periodo

2005-2010; la demanda potencial se asume la produccién a su maxima capacidad

instalada.

A continuacion los resultados en la tabla 3.4

Tabla 3.4 indice de Desarrollo del Mercado

INDICE DE DESARROLLO DEL MERCADO
FACTOR 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Demanda Total 2,648 6,918 7,522 11,487 14,112 17,030
Demanda 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000
Potencial
(unidades)
Indice de 1.84% 4.80% 5.22% 7.98% 9.80% 11.83%
Desarrollo del
mercado
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El indice de desarrollo del mercado del boligurt para el periodo 2005-2010 nos indica que
ha ido en constante crecimiento pasando del 1.84% para el afio 2005 hasta el 11.83% para
el afio 2010.

indice de Cuota de Mercado Actual Vs. Mercado Potencial

Para este analisis se toma en cuenta la respuesta actual del consumidor y la respuesta

esperada.

La respuesta actual del consumidor se obtiene del analisis de mercado realizado. La
respuesta esperada se obtiene a partir de la informacién proporcionada por el Arg. Néstor
Argumedo, Gerente General de la empresa. El analisis de ambas informaciones permite
determinar la nueva cuota potencial de mercado. En la tabla 3.5 se presenta la

comparacion realizada.

Tabla 3.5 indice de Cuota de Mercado Actual y Potencial

INDICE DE CUOTA DE MERCADO ACTUAL Y POTENCIAL

FACTOR RESPUESTA ACTUAL | RESPUESTA ESPERADA MARGEN A MEJORAR
Producto 0.5217 0.750 (0.2283)
Consumo 0.6944 0.750 (0.0556)
Precio 0.6000 0.650 (0.0500)
Disponibilidad 0.6667 0.700 (0.0333)
Promociones 0.3000 0.300 0.0000
Presentacion 0.6667 0.700 (0.0333)
Establecimiento 0.9900 1.000 (0.0100)
indice Actual y Potencial 0.0287 0.0537 (0.0251)

De la informacién anterior se puede concluir que la cuota de mercado puede mejorar
pasando del 2.87% al 5.37%.

indice de Desarrollo de Cuota de Participacién

Con la informacion anterior y conociendo la cuota de mercado actual y la cuota de
mercado potencial se procedié a estimar el indice de cuota de mercado. Los resultados se

presentan a continuacién en la tabla 3.6:
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Tabla 3.6 indice de Desarrollo de la Cuota de participacion

INDICE DE DESARROLLO DE LA CUOTA DE PARTICIPACION

Cuota de Mercado Actual 2.87%
Potencial de Cuota 5.37%
indice de Cuota de Mercado 53.39

Dicho valor nos esta indicando que al desarrollar las estrategias de marketing mas

adecuadas se proyecta mejorar el indice de cuota de mercado en un 53.39%

Matriz de Desarrollo y Cuota de Mercado

Esta matriz se forma a partir del indice de cuota de mercado y el indice de desarrollo de

mercado. Los resultados de ambos indices se presentan en la tabla 3.7. Su relacién

grafica se presenta en la figura 3.2.

Tabla 3.7 Matriz de desarrollo de mercado vrs desarrollo de cuota de mercado

CUOTA DE MERCADO

MATRIZ DE DESARROLLO DE MERCADO - DESARROLLO DE

INDICE VALOR
indice de Cuota de Mercado 53.39
indice de Desarrollo de Mercado 11.83

Figura3.2 Desarrollo de Mercado vrs Desarrollo de Cuota de Mercado

I
100

51

= | |

Indice de Desarrollode Mercado

25 | |

[
(11.83,53.39) |

Sz

1} 28 a0 kil

Indice de Desarrollo de la Cuota

100
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Al analizar la figura 3.2 se observa que la empresa cuenta con dos caminos de crecimiento
a seguir, ya sea aumentando la demanda de mercado o mejorando la cuota de

crecimiento.

Sin embargo, en principio se derivan mayores oportunidades de crecimiento por el lado
del desarrollo del mercado (11.83%), el cual se encuentra relacionado con la demanda
potencial que la empresa puede cubrir en funcién de su capacidad maxima de produccion.
Recordando que en la actualidad la empresa solo esta utilizando el 11.6% de su capacidad

de produccién instalada.

Segmentacion del Mercado:

Para la segmentacién del mercado del boligurt se evaluaron los resultados de las
encuestas realizadas a consumidores de dicho producto, con el objetivo de conocer de
primera fuente sus gustos y preferencias acerca del mismo. También se consideré la
informacién proporcionada por el Gerente General en cuanto al mercado que la empresa

desea cubrir.

Los resultados de la segmentacién del mercado se presentan a continuacion:

Tabla 3.8 Segmentacion del Mercado de Boligurt

SEGMENTACION DEL MERCADO DE BOLIGURT

Area Geografica Zona Central

Municipio San Salvador

Zona Metropolitana

Poblacién del area metropolitana | 316,090 habitantes

Clientes Padres de familia: Hombres 33.3% y Mujeres 66.7 %

Consumidores Nifios de 0-6 afios 69.9%, poblacién actual: 32,729
ninos

Frecuencia de compra 30.6 % Mensual

Fuente: informacion resultados de las encuestas realizadas para consumidores, asi como también de entrevista
realizada al Gerente General de Lacteos La Vaquita

3.2.2.2 Analisis de la Competencia

1. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter:
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En la tabla 3.9 se presenta el analisis de las cinco fuerzas de Porter para Lacteos La

Vaquita. Graficamente se observa en la figura 3.3 la relacién entre dichas fuerzas.

Tabla 3.9 Analisis de cinco Fuerzas de Porter para Lacteos La Vaquita

Amenaza de Nuevos
Participantes
(Competidores Potenciales)

Entrada de muchos productos extranjeros mediante la
apertura de tratados de libre comercio entre El Salvador y
Centroamérica, Colombia, Republica Dominicana entre
otros.

Ingreso de nuevas empresas especificamente en el rubro
de lacteos de Paises como Nicaragua, Honduras y Costa
Rica, dichas empresas tienen precios mas competitivos en
términos de adquisicion de la leche.

Poder de los Proveedores

Existen en la actualidad diversos proveedores lo que le
facilita a la empresa en determinado momento inclinarse
por un proveedor o por otro, en funcién del que les de un
precio mas atractivo y acorde al mercado.

Rivalidad entre empresas
(Competencia)

LACTOSA (Yogurt Yes), Empresa Nacional
Los Quesos de Oriente

Dos Pinos, Empresa Internacional

Yoplait

Danonino

Amenaza de Productos
Sustitutos

Leche, Flan, Gelatina, Jugos, Refrescos naturales

Poder de trato del
comprador (Clientes)

El precio se ha mantenido fijo en los Ultimos afios, los
clientes no han permitido un incremento de los precios de
dicho producto, por lo que se presenta una situacion
desfavorable para la empresa en esta fuerza

Fuente: Entrevista con Gerente General de Industrial Lacteas San José

Figura 3.3 Analisis de cinco fuerzas de Porter para Lacteos La Vaquita

Poder de los Clientes

Poder de negociacion
delado de los clientes

debido a que no se han
podido realizar
incremento de precios
en los tltimos afios

Amenaza de Nuevos

Amenaza de Productos
Sustitutos ‘

Leche, Flan, Gelatina, Jugos y
Refrescos Naturales Pagina | 70




Con la informacion anterior, se realizé6 la evaluaciéon del atractivo estructural que la

empresa posee, tomando en cuenta los siguientes componentes:

1. Dificil entrada
Facil entrada
Sustitutos

Poder del cliente

Poder de suministros

o vk W N

Rivalidad en precios.

El objetivo es comparar el beneficio potencial del negocio desde el punto de vista:
desfavorable, promedio y favorable. Cada uno de estos, se mide en una escala de cinco
niveles (-100 a +100). (Ver tabla 3.10) El cuadro superior relaciona el indice de atractivo de
la industrial con su potencial de beneficio. En la tabla 3.10 se presentan los resultados del

ejercicio y en la figura 3.4 el resultado grafico de la evaluacion.

Tabla 3.10 Analisis del Atractivo estructural de la industria vrs Beneficio potencial

ANALISIS DEL ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LA INDUSTRIA VRS BENEFICIO
POTENCIAL (PORTER)
Fuerzas Competitivas Mercado especifico
I.R -100 -50 0 50 100

Dificil Entrada 0.2 X
Facil Salida 0.05 X
Sustitutos 0.25 X
Poder del Cliente 0.15 X
Poder de suministro 0.05 X
Rivalidad de Precios 0.3 X

Resultado:

indice de Atractivo de la Industria (IAl):

TAI = (0.2 x 100) + (0.05 x 100) + (0.25 x — 100) + (0.15 x — 50) + (0.05 x 100) + (0.3 x 50)
IAI = +12.5
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Figura 3.4 Atractivo de la Industria vs. Beneficio Potencial segun Fuerzas de Porter

Beneficio Potencial
Desfavorable Promedio

-1 OO, -50 0 +50 +100
Indice de Atractivo de la Industria

Implicacién Estratégica para la Empresa

Si bien es cierto el producto Boligurt se encuentra en un entorno competitivo levemente
favorable, puede mejorar mediante mas promociones en el punto de venta, con el objetivo

de captar mas clientes.

Este segmento en atencion a las fuerzas competitivas, presenta un atractivo levemente
superior al promedio, esto es debido a la existencia de una gran cantidad de productos

sustitutos y al poder de negociacion el cual es a favor del cliente.

2. Niveles de competencia
Para determinar los diferentes niveles de competencia en Lacteos La Vaquita se evallio lo
siguiente:

Competencia a nivel de presupuesto.

e Comida

e Ocio y/o entretenimiento
e Estudios hijos

e Medicinas

Competencia genérica.

e Yogurt, Leche, jugos y refrescos, Paletas de Yogurt
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Competencia en la categoria de producto.

e Yogurt en presentacion de botella

e Yogurt en presentacion de vaso

e Yogurt con granola y cereal
Competencia en la forma de producto.

Yogurt: Yes, dos pinos, danonino, Yoplit
Se presenta en la figura 3.5 los diferentes niveles de competencia para el producto

Boligurt.

Figura 3.5 Nivel de competencia para la Empresa Lacteos La Vaquita

COMPETENCIA A NIVEL DE PRESUPUESTO

COMPETENCIA EN LA CATEGORIA DEL PRODUCTO

YOGURT EN BOTELLA, VASO CON GRANOLA Y CEREAL

CoMIDA, Oclo, ESTuDIOS DE HIJOS Y MEDICINAS

3.2.2.3 Analisis del Cliente

Para realizar el andlisis del cliente se utilizé la herramienta de encuesta. Para determinar el
tamafo de la muestra a la cual se le aplicé la investigacién se hizo uso de la siguiente
expresion:*

Z*x pxqxN
1T Nez ¢ Z2xXpxq

Donde:

Z= Nivel de confianza

2Fyente:http://www.monografias.com/trabajos60/tamano-muestra-archivistica/tamano-muestra-
archivistica2.shtml
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p= Probabilidad a favor
g= Probabilidad en contra
N= Universo

e= Error de estimacién

n= Tamano de la muestra

De acuerdo con la entrevista realizada al gerente general, el boligurt es consumido

principalmente por nifios en etapa escolar.

En este caso se debe de tomar en cuenta que si bien es cierto su mercado consumidor es
ninos, quienes compran el producto son padres de familia. A partir de esta informacion,
para realizar la investigacion se considerd para determinar el tamafo de la muestra:
1. Personas que compran el producto: adultos mayores 18-59 anos y 60 y mas afios
2. Zona geografica en la cual se distribuye el producto: departamento de San

Salvador, Municipio de San Salvador.

De acuerdo con el ultimo censo de vivienda 2007, la poblacién para estos rangos de
edades es de 220,543 personas. Tomando un nivel de confianza del 90% con un margen
de error del 10%, se calcula el tamano de la muestra:
Datos:
Z=1.65 (Para un Nivel de confianza: 0.90)
p= Probabilidad a favor: 0.5
g= Probabilidad en contra: 0.5
N= Universo: 220,543 habitantes (rango de edades: 18-59 afios y mas de 60 afnos)
e= Error de estimacion: 0.10
n= Tamano de la muestra
1.65%x 0.5x 05 x220,543
" 220,543 x0.107 + 1.652x05x0.5

n = &9 casos

Adicionalmente para completar el perfil del cliente se realiz6é entrevistas en dos sucursales
de la cadena de Supermercados Selectos para conocer mas informacién sobre el Boligurt.
En el anexo 7 se presenta el formato del estudio de campo utilizado para fundamentar

nuestra investigaciéon

Pagina | 74



Perfil del Cliente

Como se menciond anteriormente, los clientes del producto son los padres y los
consumidores los hijos, por lo que a partir de las encuestas, se obtiene el perfil de
ambos.”

Tabla 3.11 Perfil del cliente y Consumidos del producto Boligurt

Perfil del Cliente y Consumidor

Donde adquieren nuestro producto | Supermercado Selectos, Hiper Europa y Despensa de

los consumidores finales Don Juan

Quienes Compran Nuestro 33.3% Hombres; 66.7 % mujeres

Producto.

Quienes Consumen Nuestro 63.9% hijos; Conyugues 19.4%

Producto. Edades de Consumo Hijos: 52.2% entre 3-6 anos;

30.4 entre 7-20 afnos y el 17.4% menos de 3 afos
Rango de mayor edad de consumo 0-6 afos: 69.6 %

Con que frecuencia lo compran 30.6% Mensual; 25% quincenal; 25% No Sabe; 11.1 %
Semanal; 5.6% Eventual y el 2.8 % anual

Perfil del Cliente (Supermercados)

Numero de Clientes Actuales 67

(Supermercados)

Donde adquieren nuestro producto | Supermercado Selectos, Hiper Europa y Despensa de
los consumidores finales Don Juan

Demanda de Mercado (promedio US$1,353,791.40

US$/ano)

Ingresos por Cliente US$20,205.84

Margen de Ganancia 53%

Margen por Cliente US$10,709.10

3.2.3 Matriz de Factores Externos

El analisis del entorno de marketing externo en el que se tomd en cuenta variables
demograficas, socioculturales, econdémicas, politico - legales, ambientales, analisis de la
competencia, mercado y clientes sirvié para identificar los principales factores externos
que influyen en la empresa; dichos factores servirdn como insumo para evaluar las

oportunidades y amenazas.

# Los resultados y tabulacién de los mismos se pueden consultar en el Anexo 7 Tabulacion Estadistica y
evaluacion de Resultados de las Encuestas a Consumidores Finales.
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A cada factor identificado se le asigné un peso segln su grado de importancia, asi mismo

se determin6 una calificacion para cada una de éstas y se procedié a establecer su total

ponderado. El detalle se presenta en la tabla 3.12.

Tabla 3.12 Matriz de Evaluacién de Factores Externos para Lacteos La Vaquita

Evaluacion de Factores Criticos de la Empresa "Entorno Externo"

Factores Criticos para el Exito

Importancia

Peso

Calificacion

Total
Ponderado

OPORTUNIDADES

Incremento de los Niveles de
Obesidad y enfermedades
cardiovasculares en la Poblacién.

MEDIO

0.048

0.143

Crecimiento poblacional en el
municipio de San Salvador
especificamente Nifilos menores a 10
anos

MEDIO

0.048

0.143

Aumento de la Rentabilidad del
sector lacteo (Aumento del PIB en
los Gltimos afnos)

MEDIO

0.048

0.190

Incremento de la Poblacién
econdmicamente activa

BAJO

0.026

0.078

Existencia de Programas de
Asistencia técnica por parte del
Estado y/o instituciones privadas de
apoyo para las PYMES.

MEDIO

0.048

0.143

Existencia de Mecanismos de
financiamiento para PYMES

MEDIO

0.048

0.143

Incremento de la conciencia
ecologica por parte de los
consumidores.

BAJO

0.026

0.078

La empresa posee un ambiente
competitivo favorable (segln
analisis de Fuerzas de Porter)

ALTO

0.063

0.250

Alto porcentaje de los consumidores
del Boligurt son nifios entre 0-6 afios
de edad (alrededor del 70% de los
encuestados).

ALTO

0.063

0.250

10

Cuota de Mercado abajo del 3%

ALTO

0.063

0.250

NO

AMENAZAS

Incremento de la delincuencia e
inseguridad

ALTO

0.063

0.063

Firma del Tratado de Libre
Comercio con la Unién Europea

MEDIO

0.048

0.095

Escases del recurso agua

MEDIO

0.048

0.095

Aumento del costo de la energia
eléctrica

BAJO

0.026

0.052

Existencia en el Mercado de
productos sustitutos

ALTO

0.063

0.063
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6 | Poder negociador del cliente ALTO 0.063 1 0.063
(especificamente los

Supermercados)

7 | Cumplimiento de legislacion BAJO 0.026 2 0.052
nacional referente a inocuidad de
alimentos

8 | Decision de la competencia de ALTO 0.063 2 0.125
incursionar en la linea de Boligurt

9 | Incremento de los precios del ALTO 0.063 1 0.063
petréleo a nivel internacional.

10 | Percepcion del yogurt como un ALTO 0.063 1 0.063
producto de dieta

Total 1.000 2.400

El total ponderado fue de 2.34, “Indica que la empresa se encuentra justo por debajo
de la media en su esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades
externas y eviten las amenazas”, en otras palabras la empresa no esta aprovechando las

oportunidades ni evitando las amenazas externas.

3.3 DESARROLLO DEL ENTORNO DE MARKETING INTERNO

Para la realizacion del analisis del entorno de marketing interno, se efectu6 entrevistas a
empleados de la empresa, en los niveles de operarios, mandos medios y la gerencia
general, el objetivo fue identificar los factores internos tanto positivos (fortalezas) como

negativos (debilidades) de mayor importancia.

3.3.1 Andlisis de la Empresa

Para el andlisis de la empresa se tomo en cuenta informaciéon acerca del proceso
productivo, capacidad instalada de la empresa, volumen de ventas del producto boligurt,

costos de produccién y transaccion y canales de distribucién actuales.

Proceso de elaboracion del Boligurt

Es la mas reciente marca y categoria lanzada por Industrias Lacteos La Vaquita, esta
incluida dentro de la linea de Agua y Bebidas, dicho producto es el Gnico que la empresa
ha decidido llevar a los supermercados. A continuacion se presentan el proceso productivo

para la elaboracién del producto Boligurt
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Fases del proceso de elaboracién del Boligurt

-Recepcion

-El proceso de elaboracidn del Boligurt inicia con la recepcidn de leche
cruda, la cual es transportada por ganaderos de diferentes partes del pais
hacia la planta.

-Descremado

-Consiste basicamente en reducir el porcentaje de la leche entera el cual es
generalmente del 3.5 al 3.8% hasta el 2% o 0.5% dependiendo de las
exigencias del cliente.

-Mezclado
-Esta etapa consiste en hidratar suero, luego mezclar con leche entera y
descremada, ¥ en polvo junto con agua, azOcar y formulacidn basica.

- Primera Pasteurizacion

-La pasteurizacion es la operacion ala que se someten determinados
productos alimenticios para destruir por accion del calor los
microorganismos patdgenos y la mayoria de los gérmenes restantes, con
fines higiénicos o de conservacion, preservando al maximo las
caracteristicas fisicas, bioguimicas y organoclépticas del producto. Para el
casode la leche en esta etapa, consiste en realizar un chogue térmico con
vapor de agua con el ohjetivo de elevar latemperatura hasta los 55° C, una
vez alcanzadas estas condiciones se agrega un estabilizador para pre
homogenizar la mezcla.

-Una wez iniciada la pasteurizacion se lleva la mezcla hasta los 60 C seinicia
con el proceso de homogenizacion el cual serealiza sometiendo la mezcla
auna presion de 1800 PSI por un tiempo aproximado de S minutos.

-La leche homogeneizada es la que ha sido tratada con el fin de romper los
glébulos grasos y disminuir su tamafio, mediante dicho tratamiento, los
globulos de grasa mas pequefios se dispersan de manera uniforme en la
leche, evitando laformacion de una capa de nata en la superficie de la
leche entera.
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-Segunda Pasteurizacién

- Esta etapa consiste en realizar un segundo choque térmico a
la mezcla una vez esta haya sido homogenizada, la cual es
llevada a una temperaturade 85° C por un tiempo de
aproximadamente 15 minutos.

- Consiste basicamente en enfriar la mezcla preparada hasta
los 40° C, posteriormente se adiciona cultivo lactico y se
agita por aproximadamente 10 minutos yluego se deja
reposar la mezcla porigual tiempo. Posterior al reposo se
adicionael preservante, sabory colores deseados en funcion
de las presentaciones de producto a elaborar.

-Envasado y empacado

- Esta etapa basicamente consiste en envasarla mezcla en sus
diferentes presentaciones, para luego empacarlas en
presentaciones de 12 unidades.

-Almacenamiento y despacho

- Esta etapa final consiste en almacenar las diferentes
presentaciones del producto Boligurten un cuarto frio a una
temperatura minima de 4° C, mientras se despacha hacialos
diferentes puntos de venta que la empresa posee.

En la figura 3.6 se muestra las etapas del proceso de elaboracién del Boligurt en Industrias
Lacteos La Vaquita ; asimismo, se identifica las principales entradas y salidas tanto de
materias primas e insumos como de productos, sub productos y desechos generados

durante el proceso de elaboracién del Boligurt.
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Figura 3.6 Diagrama de flujo para la elaboracién del boligurt
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Pérdidas minimas de mezcla
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Mezcla agitada y enfriada
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J

Desechos de embalaje

Productos en diferentes
presentaciones a 4° C
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El analisis global de la empresa se realiz6 con el Gerente General*, obteniendo la

siguiente informacion:

Analisis de las 4P (Plaza, Precio, Producto y Promocion)
La evaluacion interna de la organizacion inici6 con el analisis de las 4P en la mezcla

comercial o marketing mix el cual se detalla a continuacién:

1. Producto
Definicién: El producto es un conjunto de atributos
que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades o

deseos.

Los sabores que se tienen a disposicion son: Fresa,
Uva y Tuti-fruti
Dicho producto es considerado por la organizacién de consumo para nifios

menores de 10 afos, el cual es utilizado para la lonchera escolar.

2. Precio
Definicién: Valor que el comprador da a cambio de la
utilidad que recibe por la adquisicién de un bien o
servicio. Su presentacion es en cajas de 6 unidades de 20

gramos cada unidad a un precio de US$1.50 por caja

3. Plaza:
Definicién: Es una de las variables del marketing que se ocupa de la organizacién
de la distribucién fisica de los productos. La distribucion abarca un conjunto de
operaciones necesarias para llevar los productos desde el lugar de fabricacion
hasta los lugares de consumo.
Para el caso de Lacteos La Vaquita a continuacion se describe los principales

puntos de venta y su canal de distribucion actual.

Canales de Distribucién: Actualmente la empresa cuenta con un tipo de canal de
distribucion indirecto: SUPERMERCADOS. Este canal adquiere la propiedad del
producto y en la mayoria de los casos, el control de las ventas y de la logistica.

24 Las preguntas realizadas al Gerente General se presentan en el anexo 8
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En la siguiente figura 3.7 se esquematiza dicho canal

Figura 3.7 Canal de Distribucién Actual para Producto Boligurt

] INTERMEDIARIOS

Super Selecto Despensa de Don Juan Hiper Europa

2

4. Promocion
Definicién: Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing
para alcanzar objetivos especificos a través de diferentes estimulos y de acciones
limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados.
Para el caso de Industrias Lacteas La Vaquita, las promociones que comlUnmente se

utilizan para potencial el consumo de boligurt son:

1. Promociones de mitad de precio
2. Ofertas de reduccion de precio en el producto.

3. Por la compra de la caja se regala una unidad (boligurt gratis)
Dichas promociones han sido utilizadas para incursionar en otros supermercados,

de la zona y se compensa la reduccién del costo por el incremento de las ventas

por unidad.
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1.

Adicionalmente para completar el analisis del entorno interno de la empresa se

evaluaron otras variables las cuales de describen a continuacion:

Capacidad Instalada de la Empresa: El gerente general comentd que actualmente

la empresa tienen la capacidad de producir 600 cajas de Boligurt (presentacion de
6 unidades por caja), trabajando 20 dias por mes, da una producciéon de 12,000
cajas mensuales. Durante el 2010 se tuvo un promedio de producciéon de 1,400
cajas/mes lo que indica que solamente utilizaron el 11.6% de la capacidad actual

de la planta de producir Boligurt.

2. Volumen de Producciéon y Ventas: A continuacién se presenta los histéricos de
produccion y ventas para el periodo 2005-2010 para el producto Boligurt. Ademas
se presenta de manera grafica el volumen de ventas y produccién para el mismo
periodo, con el objetivo de evaluar las tendencias y comportamiento del producto
en el tiempo.
Tabla 3.13 Volumen de Ventas y produccidn del Boligurt para el periodo 2005-2010
Ao Cadigo Nombre del producto Cantidad | Precio Total (US$)
2005 61 BOLI-GURT FRESA six pack 1691 $1.52 $ 2,564.91
62 BOLI-GURT UVA six pack 957 $1.52 $ 1,452.73
Total $ 4,017.63
2006 61 BOLI-GURT FRESA six pack 4648 $1.44 $ 6,708.46
62 BOLI-GURT UVA six pack 2270 $1.44 $ 3,278.33
Total $ 9,986.79
2007 61 BOLI-GURT FRESA six pack 4344 $1.39 $ 6,020.78
62 BOLI-GURT UVA six pack 2083 $1.36 $ 2,828.51
63 BOLI-GURT UVA six pack varios Sabores 835 $139 | $ 1,161.99
Total $ 10,011.28
2008 61 BOLI-GURT FRESA six pack 5143 $1.44 $ 7,392.55
62 BOLI-GURT UVA six pack 3442 $1.47 $ 5,044.94
63 BOLI-GURT UVA six pack varios Sabores 2898 $1.44 $ 4,162.40
Total $ 16,599.89
2009 61 BOLI-GURT FRESA six pack 6662 $1.41 $ 9,396.08
62 BOLI-GURT UVA six pack 4097 $1.45 $ 5,957.86
63 BOLI-GURT UVA six pack varios Sabores 2786 $1.40 $ 3,894.55
64 BOLI-GURT MIXTO SIX PACK 567 $1.33 $ 756.09
Total $ 20,004.59
2010 61 BOLI-GURT FRESA six pack 7775 $1.38 $ 10,700.73
62 BOLI-GURT UVA six pack 3215 $1.32 $ 4,255.70
63 BOLI-GURT UVA six pack varios Sabores 4176 $1.39 $ 5,787.52
64 BOLI-GURT MIXTO SIX PACK 1864 $1.36 $ 2,533.55
Total $ 23,277.50
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Figura 3.8 Volumen de Ventas del Boligurt para el periodo 2005-2010
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Figura 3.9 Volumen de Produccién del Boligurt para el periodo 2005-2010
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De las figuras anteriores se puede concluir que el boligurt se encuentra en su etapa de
crecimiento, (segln el ciclo de vida de un producto) ya que para el afio 2005 tuvo una
produccion de 2,648 cajas de 6 unidades cada una, lo que represent6 en ventas US$4,017

dolares, pasando para el afno 2010 a una producciéon 17,030 equivalentes a US$23,277.

3. Costos de Produccién del Boligurt: 0.93 US$/ caja de 6 unidades).
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4. Costos de Transaccidn: Estos estan relacionados directamente con el producto de

devolucién que la empresa posee. segun informacién del Gerente General, las
devoluciones representan el 3% de la producciéon. La principal causa es por el

vencimiento préximo del producto. Si la producciéon del aino 2009 fue de 13,549 se

tiene:

13,459 “Y¥ [ . x0.03 =407 Y=/ .
cajas 1.45 US3 _ Us$

407 afio * -‘lrca_,r'a = 390 l'lru.ﬁu

5. Inversion de Marketing: De acuerdo con informaciéon proporcionada por la
Gerencia General de LACTEOS LA VAQUITA, los gastos de marketing del Boligurt
ascienden a US$300 mensuales, es decir US$3,600 anuales; lo cual representé en
el afio 2010 el 15% del total de las ventas (US$23,277.50). Sin embargo, es

importante mencionar que dichos gastos de marketing estan relacionados con

degustaciéon en los puntos de venta y promociones anunciadas en los periédicos.

Al realizar el analisis de los factores internos de la empresa se determind que actualmente
el producto se encuentra en su etapa de crecimiento la cual es la ideal en el ciclo de vida
de cualquier producto. Esto permitié concluir que al potenciar la mezcla comercial (4P) se
puede mantener en esta etapa por mas tiempo, logrando asi un crecimiento sostenido de

sus ventas.
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3.3.2 Analisis Financiero de la Empresa

A partir de los Estados de Resultados proporcionados por la empresa y utilizando el método de analisis de las razones

financieras, se obtuvo el siguiente panorama financiero de la empresa:

Tabla 3.14 Andlisis de los estados financieros de Lacteos La Vaquita

COMENTARIOS A LOS RESULTADOS DE INDUSTRIA

RAZONES FINANCIERAS 2005 2006 2007 2008 2009 PARAMETRO ¢QUE MIDEN LAS RAZONES FINANCIERAS?
Q LACTEAS SAN JOSE, S.A. DEC.V.
DE LIQUIDEZ DE LIQUIDEZ
Activo Circulante 320646.64 320,646.64 32012445 297,604.86 310,240.03 La solvencia a corto plazo; indica la capacidaq de DEFICIENTE. ILSJ cuenta Gnicamente con $1 por cada $1 de
la empresa para hacerle frente a los pasivos deuda a corto plazo; lo cual no es una posicion saludable, ya
Pasivo Circulante 14436896 147.567.92 213202.83 322.082.48 308,050.48 ﬂ mrculaptes (corto plazo). A mayor liquidez més que al menos se’debe poseer una relacion de 2 a 1; es decir
capacidad de pago. que por cada délar de deuda se debe tener $2 para hacerle
Razén Circulante (Veces) 2.2 2.2 15 0.9 1.0 frente.
Activo Circulante 320,646.64 320,646.64 32012445 297.604.86 310,240.03 Indica la capacidad de la empresa para hgcerle pEFICIENTE. La snu.auon es dgllcada, yg qug .5| los
frente a sus deudas de corto plazo, deduciendo inventarios no se pudieran convertir en efectivo facilmente,
Pasivo Circulante 144,368.96 147,567.92 213,202.83 322,082.48 308,050.48 los inventarios, ya que son los activos menos ILSJ no tendria la capacidad de hacerle frente a sus deudas
) g liquidos y que pueden tener pérdida al liquidarse.  de corto plazo, pues sélo cuenta con $0.80 por cada dolar
Inventarios 83,051.72  52,939.54  90,501.85  81,166.93  64,050.08 de deuda. No hay liquidez ya que para cubrir completamente
sus deudas, primero tiene que hacer efectivo el inventario y
Razén Répida o Prueba Acida (Veces) 1.65 1.81 1.08 0.67 0.80 las cuentas por cobrar.
DE APALANCAMIENTO DE APALANCAMIENTO
Pasivo Circulante 14436896 147567.92 213202.83 32208248 308.050.48 E % de fondos proporcionados por los BUENO. Casi el 40% de los activos estaba siendo financiado
. I 8105040 81222834 86291027 81804333 80738036 50% acreedores. Sus resultados demuestran que a con fondos de corto plazo; se debe de estar alerta ya que si
Activos Totales 781,250.4 12,228.34 910.27  818,043. 7.380. =" menor tasa, mayor seguridad para los el porcentaje sigue subiendo los acreedores pueden objetar
Razén de Endeudamiento (%) 18.5% 18.2% 24.7% 39.4% 38.2% acreedores. cualquier solicitud de crédito.
Utiiclad Antes de Impuestos 23,417.82 229246  10,980.56 (10,003.18)  60,381.11 La capacidad de la _emprgsa para hacerle frente a MUY BUENO. Este indiF:ador para el afio 2009 aljduvo muy
los  cargos financieros  producto  del bien ya que estuvo arriba del parametro establecido; lo cual
Gastos Financieros 14,167.97  24,812.65  20,680.15  14,924.35  13,815.29 40 endeudamiento. mostraba que se contaba con una utiidad que le permitia
hacerle frente al gasto financiero en concepto de intereses
Razén del Interés Pagado (Veces) 17 0.1 0.5 (0.7) 4.4 sobre las deudas contratadas.
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Tabla 3.14 Andlisis de los estados financieros de Lacteos La Vaquita (continuacion)

RAZONES FINANCIERAS

2005 2006 2007 2008 2009

PARAMETRO ¢QUE MIDEN LAS RAZONES ANANCIERAS?

COMENTARIOS A LOS RESULTADOS DE INDUSTRIA
LACTEAS SANJOSE, S.A.DEC.V.

DEACTIVIDAD

Costo de Ventas
Inventario

Rotacién de Inventarios (Veces)

Afio Base

Rotacion de Inventarios (Veces)

Rotacién de Inventarios (Dias)

Cuentas por Cobrar

Ventas

Periodo Promedio de Cobro (Meses)

Ventas

Activos Fijos Netos

Rotaci6n del Activo Fijo (veces)

Ventas

Activos Totales

Rotacién de los Activos Totales (veces)

967,287.48 1,161,852.26 1,075,022.30 1,226,157.47 927,672.73

83,051.72  52,939.54  90,501.85  81,166.93  64,050.08
116 219 119 15.1 14.5
360 360 360 360 360
11.65 21.95 11.88 15.11 14.48
309 16.4 303 238 24.9
214,965.08 167,134.97 148334.69 138,196.84 155,399.69

1,238,205.36 1,441,760.91 1,349,688.63 1,472,093.08 1,264,305.00

2.1 14 13 11 15

1,238,205.36 1,441,760.91 1,349,688.63 1,472,093.08 1,264,305.00

437,928.40 487,666.70 149,806.57 115,158.62  149,806.57
2.8 3.0 9.0 12.8 8.4

1,238,205.36 1,441,760.91 1,349,688.63 1,472,093.08 1,264,305.00

781,250.40 812,228.34  862,910.27 818,043.33  807,380.36
1.6 18 1.6 18 1.6

[y
o

[ g
o

r
o

DEACTIVIDAD

B ndmero de veces que los inventarios se
convierten en efectivo. A mayor rotacion mejores
resultados.

B ndmero de dias en que los inventarios se
renuevan, es decir que se realizan . A mayor
rotacion mejores resultados.

B plazo promedio de recuperacion que la
empresa debe esperar para recibir el efectivo
producto de las ventas al crédito.

La rotacion de la planta y el equipo que la
empresa posee. Es decir el nimero de veces que
con el nivel de ventas la empresa cubre el valor
de sus activos fijos.

La rotacion de todos los activos que la empresa
posee. Es decir el nimero de veces que con el
nivel de ventas la empresa cubre el valor de sus
activos.

EXCELENTE La rotacion de los inventarios fue bastante
positiva durante el afio 2009, ya que se logré realizar en 14.5
veces; convirtiéndose en cuentas por cobrar o en efectivo
antes de finalizar cada mes. Lo cual fue beneficioso para
hacerle frente a los pasivos de corto plazo.

EXCELENTE ILSJ lograba, en el 2009, realizar sus
inventarios cada 24.5 dias, lo cual es un desempefio
excelente, si se toma en cuenta que Sus iNSUMos son no
duraderos. Esto contrbuye a reducir gastos de
almacenamiento y redunda en los resultados positivos de la
empresa.

BUENO. El promedio de recuperacién de las cuentas por
cobrar, anduvo en 1.5 meses durante el 2009, lo cual indica
un nivel aceptable de rotacion de las cuentas por cobrar;
podria realizarse algunas polticas para tratar de mover el
indice a 1.0 para favorecer la liquidez o disponibilidad de
efectivo.

EXCELENTE Esta razon indica un desempefio excelente de
la empresa, ya que su nivel de ventas le permie cubrir el
valor neto de sus activos fijos (restandole la depreciacion)
en hasta 8.4 veces.

BUENO. Con ese nivel de ventas la empresa es capaz de
cubrir el 1.6 veces el valor de sus activos. Significa que por
cada dolar de activos, la empresa recupera a través de las
ventas $1.60; la razon deberia estar al menos en una
relacion de 2 a 1.
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Tabla 3.14 Andlisis de los estados financieros de Lacteos La Vaquita (continuacion)

COMENTARIOS A LOS RESULTADOS DE INDUSTRIA

RAZONES FANANCIERAS 2005 2006 2007 2008 2009  PARAMETRO ¢QUEMIDEN LAS RAZONES FINANCIERAS?

Q LACTEAS SAN JOSE, S.A.DEC.V.
DE RENTABILIDAD DE RENTABILIDAD

La capacidad de la administracion de manejar en REGULAR. A pesar de mostrar en el 2009 una recuperacion
Utilidad Neta 17,096.38 82089 768523 (10,00318) 4461819 forma eficiente a la empresa; indica el % de significativa respecto de lo reflejado en el 2008, es evidente

10% utilidad por cada ddlar invertido. que el desempefio de la empresa para generar una

Ventas 1,238,205.36 1,441,760.91 1,349,688.63 1,472,093.08 1,264,305.00 = rentabildad igual o mayor que el 10% es bastante bajo.
Margen de Utilidad sobre Ventas (%) 1.4% 0.1% 0.6% -0.7% 3.5%

- La capacidad basica de generar utilidades a partr MUY BUENO. Al igual que el indice anterior, aunque se

Utiidad antes de Intereses e mpuestos 2472280 (2056.31)  11890.94 (11,690.70)  65062.32 de una buena rotacion de inventarios y su acerca al parametro del 10%, hay una oportunidad de
) I 6125040 81220834 86291027 81804333 80738036 10% eficiencia para generar rentabilidad. mejora; no obstante el desempefio ha sido muy bueno, va

Activos Totales 781,25040  812,228.34 86291027  818,043. 7,380. = camino a alcanzar el parametro minimo.

Capacidad Basica de Generacion de Utilidades (%) 3.2% -0.3% 14% -1.4% 8.1%

- B rendimiento de la empresa sobre todo su capital REGULAR. Este indicador esta confirmando un bajo nivel de
Utiidad Neta 17,096.38 82089 768523 (10,00318)  44,618.19 invertido. Influye en el resultado, la baja rotacién generacién de utilidades a partir de sus activos totales;
Activos Totales 78125040 81222834 86291027 81804333 807.380.36 10% de sus activos y el margen de utilidad sobre las aungue en el afio 2009 hubo un incremento significativo, que

= ventas. augura buenos resultados para el afio 2010.
Rendimiento sobre los Activos Totales (%) 2.2% 0.1% 0.9% -1.2% 5.5%

3 La tasa de rendimiento sobre la inversién que los MUY BUENO. Este indicador si estd mostrando un
Utiidad Neta 17,096.38 82989  7,685.23 (10,00318)  44,618.19 accionistas han realizado. desempefio atractivo para los inversionistas de la empresa,
Capital Contable 45400351 47127244 48061405 37641325 42557625 0% I E L G LT A AT EE TR

rendimiento aceptable; con mejores politicas puede comenzar
Rendimiento sobre Capital Contable (%) 3.8% 0.2% 1.6% -2.1% 10.5% asuperar ellimte con creces.
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3.3.3 Analisis de la empresa segtin los empleados

Tal como se detall6 en el capitulo 1 para el analisis del entorno interno de la organizacion
desde el punto de vista de los empleados se realiz6 un sondeo con 10 empleados de
produccién con el objetivo de evaluar y/o identificar las principales fortalezas vy

debilidades de la organizacioén.

Dicha informacién se obtuvo a partir del resultado de la encuesta “Evaluacién del Entorno
Interno para la Empresa” (Anexo 9 Evaluacidon Interna Empleados). Como criterio de
seleccion para identificar las fortalezas y debilidades se utilizo:
- Criterio con ponderacion de Sl entre el 80% y 100%, se clasifica como
fortaleza.”

- Criterio con ponderacion de SI menor del 80%, se clasifica como debilidad.

Al cuantificar las respuestas proporcionadas por los empleados se observa en la Figura
3.10 que las fortalezas de la empresa corresponden a los aspectos evaluados en las

preguntas 7, 8 y 10. El resto de preguntas presentan las debilidades.

En la tabla 3.13 se presentan los enunciados de las fortalezas y debilidades detectadas en

el analisis hecho por los empleados.

Figura 3.10 Evaluacién del entorno interno de la empresa. Empleados

1
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40%
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0% : : : : : : —— e, =
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L Preguntas A

» El anexo 9 contiene la ponderacion de cada pregunta realizada a los empleados.
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3.3.4 Matriz de Factores Internos

A través del analisis del entorno interno, de los estados financieros, las ventas, encuestas

y entrevistas, se logré identificar los factores internos que seran utilizados como insumo

para el planteamiento de las fortalezas y debilidades con las que actualmente cuenta la

empresa.

El procedimiento para asignacion de pesos y calificacion es similar al descrito para la

evaluacion de factores externos. En la tabla 3.15 los factores internos identificados

Tabla 3.15 Matriz de Evaluacidn de Factores Internos de la empresa

Evaluacion de Factores Criticos de la Empresa "Entorno Interno”

Factores Criticos para el Exito Importancia Peso Calificacion Total
Ponderado

N° | FORTALEZAS

1 | Identificacién de los empleados con MEDIO 0.04 4 0.16
la empresa

2 | Excelentes relaciones personales BAJO 0.01 4 0.04

3 | Compromiso entre las diferentes areas BAJO 0.01 0.04
Volumen de Ventas en Crecimiento en ALTO 0.05 0.2
los ultimos afios

5 | Contribucion Neta de Marketing ALTO 0.05 3 0.15
Actual en crecimiento.

6 | Costos de Transaccion (bajo % de MEDIO 0.04 4 0.16
devolucién de producto)
Margen de Ganancia Atractivo ALTO 0.05 4 0.2
Buen Apalancamiento Financiero ALTO 0.05 4 0.2

9 | Precio Competitivo ALTO 0.05 4 0.2

10 | Excelente desempefio de su Actividad ALTO 0.05 4 0.2
Financiera

N° | DEBILIDADES

1 | Desconocimiento de la misidén y vision ALTO 0.05 2 0.1
de la empresa

2 | Desconocimiento de los valores de la BAJO 0.01 2 0.02
empresa

3 | Los empleados no conocen los MEDIO 0.04 1 0.04
objetivos de la empresa

4 | Condiciones de la empresa no son las BAJO 0.01 1 0.01
adecuadas

5 | Falta de motivacion en los empleados BAJO 0.01 1 0.01

6 | No se cuenta con los equipos BAJO 0.01 2 0.02
necesarios para realizar el trabajo.
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Evaluacion de Factores Criticos de la Empresa "Entorno Interno”
Factores Criticos para el Exito Importancia Peso Calificacion Total
Ponderado
7 | No se le expone claramente a cada MEDIO 0.04 2 0.08
area los objetivos y metas a cumplir.
8 | Capacidad Instalada de la Empresa MEDIO 0.04 1 0.04
para la produccion de Boligurt se
encuentra sub utilizada
9 | Bajos indices de Liquidez MEDIO 0.04 1 0.04
10 | Baja Rentabilidad Financiera MEDIO 0.04 1 0.04
11 | Desconocimiento del producto ALTO 0.05 1 0.05
Boligurt
12 | No se consume Boligurt BAJO 0.01 1 0.01
13 | No se encuentra disponible en el lugar ALTO 0.05 1 0.05
de ventas
14 | Boligurt no ofrece promociones ALTO 0.05 1 0.05
atractivas
15 | Boligurt no posee una presentacion ALTO 0.05 1 0.05
adecuada
16 | Boligurt solo tiene un canal de ALTO 0.05 1 0.05
distribucién
Total 1.0 2.21

Resultado del Analisis de Factores Internos: El promedio ponderado obtenido fue de

2.21 lo que nos esta indicando que la empresa posee una estructura débil en su

parte interna.

3.3.5 Resultados del Analisis FODA

A continuacién se presenta en la tabla 3.16 el resumen de las principales fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas identificadas a través del analisis del entorno

interno y externo de Lacteos La Vaquita.

Tabla 3.16 Matriz de Resultados FODA para Lacteos La Vaquita

Fortalezas

los empleados con la empresa
relaciones personales

entre las diferentes areas.

Identificacion de
Excelentes
Compromiso

Volumen de

Ventas en Crecimiento en los Gltimos afos.

Contribucion

Debilidades

De:
la misién y vision de la empresa

De:
los valores de la empresa

Los
conocen los objetivos generales de la empr

Cot

ambiente fisico de trabajo de la empresa nc
adecuadas.
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Neta de Marketing Actual en crecimiento. 5. Fall
6. Costos de en los empleados
Transaccion (bajo % de devolucion de producto) 6. No
7. Margen de equipos de proteccion y seguridad adecuad
Ganancia Atractivo trabajo
8. Buen 7. No
Apalancamiento Financiero claramente a cada area los objetivos y meta
9. Precio 8. Cay
Competitivo de la Empresa para la produccion de Boligul
10. Excelente sub utilizada.
desempefio de su Actividad Financiera. 9. Baj
Liquidez
10. Baj
Financiera
11. De:
producto o marca Boligurt
12. No
Boligurt
13. No
disponible en el lugar de ventas.
14. Bol
promociones atractivas.
15. Bol
una presentacién adecuada.
16. Bol
un canal de distribucion.
Oportunidades Amenazas
1. Incremento de 1. Inc
los Niveles de Obesidad y enfermedades cardiovasculares delincuencia e inseguridad
en la Poblacion 2. Firr
2. Crecimiento de Libre Comercio con la Unién Europea
poblacional en el municipio de San Salvador 3. Esc
especificamente Niflos menores a 10 afos agua
3. Aumento de la 4. Aul
Rentabilidad del sector lacteo (Aumento del PIB en los de la energia eléctrica
ultimos afnos) 5. Exi:
4. Incremento de la Mercado de productos sustitutos
Poblacién econémicamente activa 6. Poc
5. Existencia de del cliente (especificamente los Supermerca
Programas de Asistencia técnica por parte del Estado y/o 7. Cur
instituciones privadas de apoyo para las PYMES legislacion nacional referente a inocuidad d
6. Existencia de 8. Dec
Mecanismos de financiamiento para PYMES competencia de incursionar en la linea de B
7. Incremento de la 9. Inci
conciencia ecolodgica por parte de los consumidores. precios del petroleo a nivel internacional.
8. La empresa 10. Per
posee un ambiente competitivo favorable (segun analisis yogurt como un producto de dieta
de Fuerzas de Porter)
9. Alto porcentaje
de los consumidores del Boligurt son nifios entre 0-6
afios de edad (alrededor del 70% de los encuestados).
10. Cuota de

Mercado abajo del 3%
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING




4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

A continuacion se presenta el disefio del plan estratégico de marketing para Lacteos La
Vaquita, para lo cual se realizo analisis y evaluacién del atractivo de mercado y ventaja
competitiva, dichas matrices sirvieron de insumo para definir la posiciéon actual de la

empresa y qué tipo de estrategia se debe de ejecutar.

Adicionalmente se presenta la propuesta de valor para la empresa en la que se
describe la estrategia ofensiva, meta y descripcion de cada una de las propuestas de
Marketing Mix. Por Ultimo se presenta la propuesta de estrategias de marketing mix

las cuales han sido estructuradas con objetivos, metas y acciones especificas.

4.1 MATRIZ DE ATRACTIVO DE MERCADO
Como parte del plan estratégico de marketing se presenta en la tabla 4.1 los resultados
del analisis del atractivo de mercado para el boligurt; dicha matriz nos permite conocer

la fuerza y accesibilidad del mercado e intensidad de la competencia.

Tabla 4.1 Matriz de Atractivo de Mercado para el producto Boligurt

MATRIZ DE EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

Muy Poco Bas(t)igte Poco Algo Bastante Muy
Atractivo atll’) activo Atractivo Atractivo Atractivo Atractivo
0 20 40 60 80 100
. . Puntuaciones
Atractivo de un Mercado Factores Puntuaaqnes Importe-maa del Atractivo de
del Atractivo?2® Relativa
Mercado
Fuerza del Mercado
Tamarno del mercado 80 10% 8
Ritmo de crecimiento 60 15% 9
Poder del cliente 40 75% 30
Total 47
Puntuacién total para las fuerzas del mercado X la importancia relativa 30% 14.1
de las fuerzas del mercado
Intensidad de la Competencia
Rivalidad en Precios 40 40% 16

% Las Puntuaciones tanto del Atractivo de mercado como el de ventaja competitiva fueron discutidas con el
Arquitecto Néstor Argumedo, Gerente General de Lacteos La Vaquita
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MATRIZ DE EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

Muy Poco Ba;(t:gte Poco Algo Bastante Muy
Atractivo atractivo Atractivo Atractivo Atractivo Atractivo
0 20 40 60 80 100
. . Puntuaciones
. Puntuaciones Importancia .
Atractivo de un Mercado Factores del Atractivo26 Relativa del Atractivo de
Mercado
Facilidad de Entrada 60 30% 18
Productos Sustitutos 60 30% 18
Total 52
Puntuacion total de la intensidad de la competencia X la importancia 40% 20.8
relativa de la intensidad de la competencia
Accesibilidad del Mercado
Conocimiento de los clientes 80 40% 32
Accesibilidad a los canales 80 30% 24
Equipo de ventas 60 30% 18
Total 74
Puntuacion total de la accesibilidad del mercado X la importancia 30% 22.2
relativa de la accesibilidad al mercado
indice de Atractivo del Mercado 57.1

4.2 MATRIZ DE VENTAJA COMPETITIVA

En la tabla 4.2, se presenta los resultados del analisis de la ventaja competitiva para el

producto Boligurt, dicha matriz nos permite evaluar las ventajas de diferenciacion,

costos y marketing.

Tabla 4.2 Matriz de Ventaja Competitiva para el producto Boligurt

MATRIZ DE EVALUACION LA VENTAJA COMPETITIVA

Principa! Gran _ Desventaja Ventaja Gran_ Princip_al
Desventaja Desventaja Ventaja Ventaja
0 20 40 60 80 100
Fuentes de Ventaja Competitiva Z:T*;g&?ve; Imlfg;tt?cgla zttlarlltAutall"gcot?ve;
de Mercado
Ventajas de la Diferenciaciéon
Calidad del producto 80 40% 32
Calidad de los servicios 60 30% 18
Imagen de la marca 80 30% 24
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MATRIZ DE EVALUACION LA VENTAJA COMPETITIVA

ngcgmgj!a Des(\;/:eanntaja DELE e VIS Vgrl;?:ja P\;mgg'
0 20 40 60 80 100
Fuentes de Ventaja Competitiva Z"é?tAut?,gc(;?:: ImI{) :Igtt?c:'a :I}rlltAuta:‘calcotri‘\?cf
e Mercado
Total 74
Puntuacion total para las ventajas en la diferenciacion X la 40% 29.6
importancia relativa de las ventajas de diferenciacién
Ventajas de los costos
Costos unitarios 60 70% 42
Costos de transaccion 80 20% 16
Inversién de marketing 60 10% 6
Total 64
Puntuacioén total de la ventaja en los costos X la importancia 40% 25.6
relativa de las ventajas en los costos
Ventajas de Marketing
Cuota de mercado 20 40% 8
Notoriedad de la marca 40 30% 12
Distribucién 40 30% 12
Total 32
Puntuacion total de las ventajas de marketing X la importancia 20% 6.4
relativa de las ventajas de marketing
indice de Ventajas competitivas 61.6

4.3 MATRIZ DE EVALUACION DE ATRACTIVO DE MERCADO VRS. VENTAJA

COMPETITIVA

Teniendo la matriz de atractivo de mercado y de ventaja competitiva con sus respectivos

indices, se procede a graficar en el eje vertical el indice de atractivo de mercado, mientras

que en el eje horizontal el indice de ventaja competitiva; el punto nos indica en qué

posicién se encuentra la empresa en este momento y qué tipo de estrategias de marketing

debe desarrollar para continuar en el mercado. En la siguiente figura se muestra la

posicion de LACTEOS LA VAQUITA:
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Figura 4.1 Matriz de evaluacidn de atractivo de mercado vrs ventaja competitiva
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VENTAIA COMPETITIVA

Del resultado de la matriz de evaluacion del atractivo del mercado vs. la ventaja
competitiva se concluye que la empresa debe definir su plan estratégico de marketing
enfocado a “Mejorar la Posicion” (Estrategias ofensivas que le permitan invertir para
mejorar y reforzar su posicion competitiva) y “Optimizar la Posicion” (Estrategias
defensivas que le permitan optimizar la relaciéon precio-volumen asi como los recursos de

marketing utilizados para maximizar los beneficios).

4.4 ESTRATEGIAS
A continuacion se presenta la propuesta de Valor para la empresa en estudio, en la cual se

define la estrategia ofensiva a seguir, la meta proyectada y la descripcién de la propuesta

de marketing mix.
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4.4.1 Propuesta de Valor

ESTRATEGIA
OFENSIVA

AUMENTAR LA CUOTA DE PARTICIPACION DE MERCADO DEL
PRODUCTO BOLIGURT PARA EL 2015

“ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DEL PRODUCTO”

Propuesta de
Valor

BOLIGURT “IDEAL PARA CUALQUIER MOMENTO”
BOLIGURT “JUSTO LO QUE SUS HIJOS NECESITAN”

Posicionamiento
del Producto

PROPORCIONAREMOS UN PRODUCTO QUE CUMPLA CON LOS MAS ALTOS
ESTANDARES Y EXIGENCIA DE CALIDAD E INOCUIDAD NACIONAL, ASI
MISMO ENFOCAREMOS NUESTRO PRODUCTO PARA DARLE UNA IMAGEN
MAS AMIGABLE CON LOS NINOS Y DE ACCESO A LOS PADRES, BUSCANDO
ADICIONALMENTE UN COMPROMISO SOCIAL.

Posicionamiento
del Precio

LOS PRECIOS SE MANTENDRAN DURANTE ESTE PERIODO PARA NO
IMPACTAR EL BOLSILLO DE NUESTROS CLIENTES Y TODOS NUESTROS
ESFUERZOS SE ENFOCARAN A REDUCIR LOS COSTOS DE PRODUCCION.

Estrategia de
Canal

SE AUMENTARAN LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y LA FUERZA DE
VENTAS DE LA EMPRESA PARA AUMENTAR LA COBERTURA DE NUESTRO
PRODUCTO, SE ESTABLECERAN PROGRAMAS DE ADIESTRAMIENTO EN
SATISFACCION DEL CLIENTE Y MARKTING DIRECTO PARA MEJORAR LA
RELACION CON TODOS NUESTROS CLIENTES.

Estrategia de
Comunicacion

SE REALIZARA UNA PROPAGANDA MASIVA DE COMUNICACION Y
PUBLICIDAD DIRIGIDA HACIA NUESTRO MERCADO META, HACIENDO
ENFASIS EN LOS BENEFICIOS DE NUESTRO PRODUCTO Y SOBRE LOS
PROYECTOS QUE SE REALICEN CON ORGANIZACIONES SOCIALES.

Objetivo de Cuota
de mercado

AMPLIAR LA CUOTA DE PARTICIPACION EN EL MERCADO DEL PRODUCTO
BOLIGURT DEL 2.87% AL 5.37% PARA EL ANO 2015.

4.4.2 Estrategias de Marketing Mix

A partir del

estudio realizado vy considerando las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas que tiene Lacteos La Vaquita, se presenta las estrategias de

Marketing Mix para el boligurt:

ESTRATEGIAS DE CANAL O PLAZA

OBJETIVO
ESTRATEGICO 1

AUMENTAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

META

PARA EL 2015 INCREMENTAR EL NUMERO DE CANALES DE DISTRIBUCION
PROPORCIONALMENTE CON EL CRECIMIENTO DEL NUMERO DE CLIENTES
DEL PRODUCTO BOLIGURT

ESTRATEGIA

DE CANALES DE DISTRIBUCION

ACCIONES
ESTRATEGICAS

Crear un departamento de ventas con metas, objetivos y procedimientos
definidos

Contratar mas personal para ventas, repartidores y transportistas que
puedan cubrir las nuevas necesidades de ventas de la empresa.
Capacitar al personal de fuerza de ventas en Marketing Directo Ofrecer el
producto Boligurt en colegios, tiendas minoristas y cafeterias.

INVERSION

US$ 13,600 (Costo Aproximado)

ESTRATEGIAS DE PROMOCION O COMUNICACION

OBJETIVO
ESTRATEGICO 2

AUMENTAR LA PREFERENCIA Y EL CONSUMO DE BOLIGURT EN NINOS
ENTRE O A 6 ANOS.
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META AUMENTAR PARA EL 2015 A UN 45% EL CONSUMO DE BOLIGURT ENTRE
LOS NINOS DE 0 Y 6 ANOS.

ESTRATEGIA PROMOCION O COMUNICACION

ACCIONES Diseflar una mascota publicitaria

ESTRATEGICAS

Anunciar el Boligurt en las redes sociales existentes.

Anunciar el Boligurt en medios publicitarios escritos, radiales y en linea.
Realizar degustaciones de Boligurt en los puntos de venta y en lugares
estratégicos.

Lanzar promociones en los lugares de venta.

Ofrecer un porcentaje de las ventas a organizaciones sin fines de lucro.
Utilizar a los médicos pediatras como canal de comunicacién para
incrementar el consumo del producto.

Diferenciar el Boligurt de los productos de dieta, ofreciéndolo como una
“golosina saludable”.

Crear promociones del 2 x 1

Crear concursos que motiven el consumo del producto atreves de las
redes sociales

Buscar espacios en ferias, fiestas patronales, jornadas deportivas, convivio
familiar.

Patrocinar equipos deportivos, clubes, tiendas o empresas.

Utilizar a los medios de transporte propios o externos como herramientas
publicitarias.

Obsequiar articulos promocionales.

INVERSION

US$ 2,800 (Costo Aproximado)

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

OBJETIVO
ESTRATEGICO 3

DISENAR PRESENTACIONES INDIVIDUAL Y PAQUETE DE TRES DEL
PRODUCTO BOLIGURT

META

LOGRAR QUE AL 2015 AL MENOS EL 45% DE LOS NINOS ENTRE 0 y 6 ANOS
CONOZCAN EL BOLIGURT EN SUS NUEVAS PRESENTACIONES

ESTRATEGIA

PRESENTACION DEL PRODUCTO

ACCIONES
ESTRATEGICAS

Dar a conocer las nuevas presentaciones del producto en todos los puntos
de venta.

Ofrecer las presentaciones en nuevos canales de distribucién como
tiendas, colegios, centros deportivos, etc.

Impulsar el uso de empaque amigable con la naturaleza

Realizar campanas de educacion entre los nifios sobre el uso de empaques
amigables con el medio ambiente para posicionar el Boligurt en ese
segmento

Patrocinar eventos deportivos y culturales donde se den muestras y se
venda las nuevas presentaciones.

OBJETIVO
ESTRATEGICO 4

DISENAR PARA EL SEGMENTO DE NINOS DE 0 A6 ANOS, UNA NUEVA LINEA
DE YOGURT CON FORMAS DE ANIMALITOS, NINOS, JUGUETES, FIGURAS
GEOMETRICAS.

META LOGRAR QUE AL 2015 AL MENOS EL 45% DE LOS NINOS ENTRE 0 y 6 ANOS
CONSUMAN EL BOLIGURT

ESTRATEGIA DIVERSIFICACION DEL PRODUCTO

ACCIONES Obtener la maquinaria adecuada para la elaboracion del yogurt en figuras

ESTRATEGICAS

Realizar pruebas con insumos como la gelatina para darle la consistencia a
las figuras de yogurt

Desarrollar campanas publicitarias para introducir la nueva linea de yogurt
entre los nifnos
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Patrocinar eventos deportivos y culturales donde se den muestras y se
venda las nuevas presentaciones.

INVERSION

Pueden ser financiados mediante mecanismos incentivos que han sido
identificados en el ANEXO 5 de Este documento

4.4.3 Otras estrategias

OBJETIVO
ESTRATEGICO 5
META

ESTRATEGIA
ACCIONES
ESTRATEGICAS

INVERSION

OBJETIVO
ESTRATEGICO 6
META

ESTRATEGIA
ACCIONES
ESTRATEGICAS

INVERSION

OBJETIVO
ESTRATEGICO 7
META

ESTRATEGIA
ACCIONES
ESTRATEGICAS

AUMENTAR LA IDENTIFICACION DEL PERSONAL CON LA EMPRESA

MEJORAR EL AMBIENTE INTERNO DENTRO DE LA EMPRESA

IDENTIFICACION INSTITUCIONAL

Capacitaciéon del personal en temas de liderazgo, trabajo en equipo etc.
Realizar reuniones de trabajo para dar a conocer objetivos y metas de la
semana, asi como conocer peticiones y necesidades por parte de los
empleados.

Otorgar reconocimiento a los empleados con excelente desempefio.
Reconocer la experiencia laboral a través de certificados de trabajo.

US$ 800 Dolares para actividad de Clima Organizacional

MEJORAR EL DISENO DEL PRODUCTO E INGENIERIA DEL PROCESO
PRODUCTIVO PARA REDUCIR COSTOS UNITARIOS

REDUCIR LOS COSTOS FIJOS DE LA EMPRESA EN POR LO MENOS UN
15% PARA EL ANO 2015

DE REDUCCION DE COSTOS

Implementar y ejecutar programas de Gestion Ambiental.

Desarrollar una nueva presentacion del producto aplicando el concepto de
eco-disefio (empaque mas amigable con el ambiente, biodegradable)
Implementar programas de ahorro de agua en el proceso productivo.
Implementar programas de eficiencia energética para reducir costos.
Capacitar al personal en programas de mantenimiento preventivo vy
correctivo.

Implementar programas de mantenimiento preventivo para la maquinaria
2,875 US$ para el desarrollo de los proyectos de agua, SGA ahorro
energético y capacitaciones que corresponden al 25% de contrapartida por
utilizar algn mecanismo de financiamiento identificado en el anexo 5.
AMPLIAR LA CAPACIDAD INSTALADA PARA LA PRODUCCION DE
BOLIGURT

INCREMENTAR LA PRODUCCION DE BOLIGURT EN POR LO MENOS UN
50% PARA EL ANO 2015

DE INVERSION Y TECNOLOGIA

Adquirir una maquinaria de respaldo de menor capacidad para producir el
producto boligurt.

Disminuir el reproceso en la produccién de boligurt

Disminuir las pérdidas de producto

En sintesis la Organizacion requerira invertir en un total aproximado de $20,000 para

poner en marcha el plan Estratégico de Marketing que aqui se detalla.
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4.5 PRESUPUESTO DE MARKETING

Para la estimacion del presupuesto de marketing se utilizé el método de “Presupuesto de

arriba abajo” dicho método consiste en la fijacion del presupuesto de marketing como un

porcentaje de la cifra de ventas. En este caso el presupuesto de marketing se establece

como un porcentaje de las ventas futuras.

A continuacién se presenta el presupuesto de marketing periodo 2011-2015 para el

boligurt. En éste se toma como base la inversion de marketing y los gastos de ventas del

ano 2010, y se estim6 a partir de dicha informacién la contribucion del marketing en

relacion con las ventas del mismo afo. El porcentaje de inversion de marketing sobre las

ventas para el ano 2010 fue del 18%.

Tabla 4.3 Presupuesto de Marketing periodo 2011-2015 para el producto Boligurt

Presupuesto de Marketing Ao

para el Producto Boligurt 2011 2012 2013 2014 2015
Ventas Anuales $28,595.57 | $32,838.23 $37,080.90 | $41,323.56 | $45,566.23
Proyectadas en US$
Inversion de Marketing 18% 18% 18% 18% 18%
(% sobre las ventas)
Inversion de Marketing $5,147.20 | $5,910.88 $6,674.56 $7,438.24 | $8,201.92

4.6 PLAN DE MARKETING DE RESULTADOS

A continuacion se presenta el plan de resultados de marketing para el periodo 2011-2015.

Para elaborar dicho plan se asumié lo siguiente:

1. Precio promedio en los dltimos 5 anos del Boligurt: 1.43 US$/caja (6 unidades de

Boligurt).

2. Margen promedio: del 54%

3. Unidades por cliente: 18.13 Unidades/Cliente informacién basada en las ventas del

ano 2010 y el total de poblacion de nifios de 0-6 afos de edad.

Los resultados del plan de Marketing de resultados se presentan en la tabla 4.4
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Tabla 4.4 Plan de Resultados de Marketing periodo 2011-2015

DESCRIPCION

Ano Base

Anos

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Demanda
Poblacion de
Nifios de

(0 - 6 Afios)
Area
Metropolitana
de San
Salvador.

32,729.00

32,729.00

32,729.00

32,729.00

32,729.00

32,729.00

Cuota de
Participacion
de Mercado

2.870%

3.37%

3.87%

4.37%

4.87%

5.37%

Clientes
(Demanda
Total segiin
Cuota de
Mercado
Incrementada)

939

1,103

1,267

1,430

1,594

1,758

Unidades de
produccion de
Boligurt

17,030.00

19,996.90

22,963.80

25,930.70

28,897.60

31,864.49

Ventas Anuales
en US$

$24,352.90

$28,595.57

$32,838.23

$37,080.90

$41,323.56

$45,566.23

Margen
Promedio %

54%

54%

54%

54%

54%

54%

Beneficio Bruto

$13,092.96

$15,373.96

$17,654.96

$19,935.97

$22,216.97

$24,497.97

Inversion de
Marketing
(% sobre las
ventas)

18%

18%

18%

18%

18%

18%

Inversion de
Marketing

$4,383.52

$5,147.20

$5,910.88

$6,674.56

$7,438.24

$ 8,201.92

Contribucion
Neta de
Marketing

$ 8,709.43

$10,226.76

$11,744.08

$13,261.40

$14,778.73

$16,296.05

Marketing RMV
(%)

36%

36%

36%

36%

36%

36%

Marketing RMI
(%)

242%

284%

326%

368%

411%

453%

Mediante el Plan de Marketing de Resultados la empresa podra incrementar su produccién

y mejorar su capacidad instalada, (Ver Tabla 4.5). Para el periodo 2011-2015 pasando del

11.8% (capacidad actual) para el afio 2010 al 31.6% para el aino 2015. El analisis vy

resultados se presentan a continuacion:
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Tabla 4.5 Incremento potencial en la capacidad de produccion para el periodo 2011-2015

Descripcion Anos

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Promedio de produccion 1,419 2,383 2,737 3,090 3,444 3,797
mensual para cada ano

Capacidad de Produccion 12,000 | 12,000 | 12,000 | 12,000 | 12,000 | 12,000
Promedio Mensual

Incremento Produccién en 11.8% 19.9% 22.8% 25.8% 28.7% 31.6%
funcion de su capacidad
Instalada

Para la ejecucién del Plan de Marketing es importante tomar en cuenta que hoy en dia se
cuenta con mecanismos de incentivos y/o financiamiento para las pequefias y medianas
empresas, en donde se puede lograr financiamientos de tipo no reembolsable desde un
70%. También la existencia de financiamientos reembolsables (Créditos Bancarios a tasas

fijas con periodo de gracia y largos plazos para el pago).

Sin embargo se recomienda iniciar con las inversiones de menor tamafo, relacionadas al
tema de formacién y capacitacion del personal, estudios de mercado, desarrollo de
marcas, los cuales pueden ejecutarse en los primeros seis meses, y de forma gradual
ejecutar el resto de inversiones para los siguientes seis meses, las que estan relacionadas
especificamente con la compra y/o adquisicion de maquinaria de proceso, transporte,
anuncios publicitarios etc. En el corto plazo se pretende lograr un incremento gradual en
la demanda del producto boligurt para el periodo de estudio (2011-2015),
especificamente en la poblaciéon de nifios de 0-6 afios del Area Metropolitana de San
Salvador, dicho mercado le permitira a la empresa mejorar sus ingresos por venta afio con
afo y por ende mejorar su beneficio bruto. Mientras que en el largo plazo se busca
incrementar la cuota de mercado pasando de 2.87% para el ano 2010 al 5.3% para el afo
2015.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo, se formula las conclusiones y recomendaciones del estudio de Planeacion

Estratégica de Marketing para el producto Boligurt de la empresa Lacteos La Vaquita

correspondiente al periodo 2011 - 2015.

5.1 CONCLUSIONES

2.

3.

Para llegar a consolidar el 5.37% de cuota de mercado, Lacteos La Vaquita debe
renunciar a permanecer con un perfil bajo en el mercado del yogurt y apostarle a
promover su producto Boligurt; por supuesto que debe tratar de hacerlo de forma
tal que la competencia no lo perciba; asi evitara que ésta reaccione y le

contrarreste sus planes.

Asi también, Lacteos La Vaquita no esta utilizando las herramientas de marketing
que en este documento se analizaron. Mantiene el paradigma de las empresas de
caracter familiar que realizan gestiones Unicamente con lo que la experiencia en
los negocios les ha ensefado. Esa experiencia combinada con las herramientas
mercadolégicas planteadas en este documento, ayudan a mejorar la participacién
en el mercado y por ende a incrementar el valor de las acciones de la empresa a

través de un mejor desempefio financiero.

A partir de los resultados de la matriz de evaluacion del atractivo del mercado
y ventaja competitiva se concluye que Industrias Lacteas La Vaquita debe enfocar
su plan estratégico de marketing a “Mejorar la Posicién” (Estrategias ofensivas) u

“Optimizar la Posicién” (Estrategias defensivas).

La empresa tiene que promocionar al Boligurt como una “golosina” y no como un
producto de dieta, con esto reforzara la segmentacién del mercado realizada en
este estudio. La poblacién de nifios menores de 10 afios del area metropolitana de
San Salvador (32,729 nifios) el cual es el mercado meta que debe captar y hacia
dénde dirigir sus esfuerzos. La necesidad que los nifilos consuman alimentos sanos

es una oportunidad que Lacteos La Vaquita debe retomar y consolidar con la
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5.2

aplicacion del plan estratégico de mercado. Si aplica el plan propuesto por este
estudio podra fidelizar a sus clientes y ganar mercado; de lo contrario seguira
realizando esfuerzos dispersos que solo serviran para mantenerlo en la posicién

actual que ocupa dentro del mercado de yogurt.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa en estudio implementar el Plan Estratégico de
Marketing disefnado para el Boligurt; dicho plan, le permitira durante el periodo
2011 - 2015 incrementar su cuota de participaciéon de mercado del 2.87% al 5.37%.

A continuacién se describen de forma resumida las estrategias a implementar:

Implementar la Estrategia de Canal “Aumentar los Canales de Distribucién”, la cual
le permitira ampliar su cobertura de mercado con la posibilidad de captar mas
clientes y tener cubiertos otros puntos de venta. Inversiébn aproximada
(US$13,600)

Implementar la Estrategia de Promocién y Comunicacién “Aumentar la preferencia y
el consumo del boligurt entre nifios de 0-6 afos”, la cual permitira dar a conocer el
producto y con esto captar mas clientes que conozcan y prefieran el producto.

Inversion aproximada (US$2,200)

Implementar las Estrategias de Presentacion de Producto y Diversificacion “Disefar
presentaciones individuales y paquetes de tres unidades y disefiar una nueva linea
de producto con figuras de animales, nifios y/o figuras geométricas”, la cual
permitira incrementar y atraer mas clientes de entre 0-6 afos de edad. Inversion
puede ser financiada con Mecanismos e incentivos existentes ver Anexo 5 de este

documento.

Implementar la Estrategia de Identificacién Institucional la cual le permitira mejorar

el ambiente interno de la empresa. Inversion aproximada (US$1,000)
Implementar la Estrategia de Reduccién de Costos, esta le permitira mediante el

redisefio y reingenieria de sus procesos reducir los costos de producciéon del

producto boligurt. Inversiéon aproximada (2,875 US$)
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10.

11

12.

13.

14.

15.

Implementar la Estrategia de Inversion y Tecnologia, la cual permitira incrementar
la capacidad de producciéon del boligurt, esto tomando en cuenta todas las
estrategias que se estaran llevando para incrementar la demanda de dicho
producto. Inversién puede ser financiada con Mecanismos e incentivos existentes

ver Anexo 5 de este documento.

Replantear la misién de la empresa tomando en cuenta aspectos minimos tales
como las funciones basicas de la empresa, necesidades a satisfacer, clientes y

productos que esta ofrece.

Replantear la vision de la empresa tomando en cuenta aspectos tales como la
dimension en el tiempo, que sea realista, resultados esperados y que se pretende

alcanzar en un periodo de tiempo determinado

Enfocar los esfuerzos en la ejecucién de las estrategias que le permita aumentar su
atractivo de mercado, ya que al fortalecer un componente (promocién, producto,

precio, plaza) las otras aumentan directamente.

. Potenciar la capacidad de la maquinaria para reducir los costos de produccién.

Enfocarse en incrementar el consumo de la poblacién de nifos de 0-6 afios del area
metropolitana de San Salvador, que segun el andlisis realizado son los que mas

consumen el producto Boligurt.

Acceder a los mecanismos financieros y de asistencia técnica con los que
actualmente cuenta el estado, los cuales poseen fondos reembolsables y no
reembolsables que pueden ser utilizados por la empresa para mejorar la

productividad de la misma.

Realizar acciones financieras para mejorar la razoén de liquidez y principalmente la
prueba acida, para no arriesgar el capital de trabajo neto. Esto traera beneficios
incluso para acceder a fuentes de financiamiento por la confianza que los

acreedores tendran al analizar los estados financieros.

Se deberia considerar el tema de los activos fijos propiedad de los accionistas y
que no son parte de la actividad productiva de LACTEOS LA VAQUITA, ya que estos
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16.

17.

representan gastos fijos y afectan los resultados, presentando una realidad

financiera en cierta forma distorsionada.

Definir y poner en marcha un plan de capacitacién anual para fortalecer el

conocimiento de los empleados y mejorar asi el ambiente interno de la empresa.

En El Salvador, existen muchas instituciones y organizaciones que apoyan a las
micro, pequenas y medianas empresas cuentan con mecanismos financieros y no
financieros, los cuales son de gran importancia para potenciar los proyectos, tales
como: el desarrollo de mercados, marketing estratégico, investigacion y desarrollo,
tratamiento de aguas residuales, proyectos ecoldgicos, entre otros. En tal sentido,
Lacteos La Vaquita debe hacer gestiones para poder acceder a esos recursos que
en muchos casos son no reembolsables o poseen condiciones financieras muy

ventajosas en cuanto a plazos, tasas y periodos de gracia.
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ANEXO.1 GRAFICO DE PREVALENCIA DE OBESIDAD EN NINOS MENORES DE 10

ANOS

Prevalencia de obesidad en nifies menores da 5 anas, sequn lugar de residencla y

La obesidad, que es otra forma de malnutricién,
presenta una baja prevalencia (6%) en ninos menores
de 5 afos, sin embargo debe considerarse que se trata
de nifios muy pequefos y que seguramente es mucho
mayor en adolescentes. De acuerdo a la encuesta
FESAL 2008, la obesidad infantil tiene relacion con el
nivel educativo de la madre como puede observase
en la grafica 2, los hijos de mujeres con 10 0 mas afos
de educacion presentan un 50% mas de obesidad
gue aquellos nifos de madres sin ninguna educacién.
También se observa que los nifios gque viven en Zonas
urbanas presentan un 40% mas de obesidad en
comparacién con los que viven en lo rural.

niwal educativo de |z madre.,

Prevalencia
OFMNWAMNMBG®O
|

%

Fuente: Sitio

qﬁﬁﬂ‘#;> €§€§' Vo ﬂf@FJ’

http://www.salud.gob.sv/index.php/servicios/descargas/documentos/Documentacion-

Institucional/Memorias-de-Labores/

Informe de Labores del Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS) 2009-2010,

paginas 29 y 30.
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ANEXO 2 ESTADISTICAS DEL CENSO DE VIVIENDA 2007 PARA NINOS MENORES DE
10 ANOS DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR, MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

EL SALVADOR
CUADRD & POBLACTON TOTAL SEGUN TRAMOS DE EDAD SELECCIONADOS, SEGUN DEPARTAMENTD ¥
HUHEPI{I. EEHE’D EW?.
POBLACION
DEPARTAMENTOS ¥
MUNICIPIOS TOTAL TRAMOS DE EDAD SELECCIONADOS
0-3 | 4 -6 7-17 18-59 | 600 MAS

6 = SAN SALVADOR 1,567,156 107,534 90,195 364,572 Gal, 316 144,539
01 - San Salvador ¥16,090 18,038 14,89% 52,818 179,380 41,163
02 - Aguilares 21,267 1,628 1,369 5,866 10,425 1,959
03 - Apopa 131,286 2,633 8,227 32,822 71,4594 2,100
04 - Byubuxtepagies 34,710 2,329 1,923 T.277 20,263 2,918
0% = Cuscatancmngo &5, 400 4,837 4,128 e, 010 36416 5,009
06 - Delgade 120,200 B 110 7,005 249,096 B 625 11,364
07 = El Paisnal 14,551 1,158 9Ey 4,376 6,856 1,2
0B - Guazapa 22,906 1,7%4 1,554 8,208 11,382 1,918
09 = Thepango 103,862 s 6,263 25,045 57,287 8,043
10 - Mejicanos 140,751 5,942 716 9,725 B0,013 14,755
11 - Neqapa 29,458 2,313 1,952 7,545 15,317 2,331
12 - Panchimalco 41,260 3,893 1,094 12,186 19,256 280
13 - Rosano de Mora 11,377 1,038 B&Z 3,439 5,254 T
14 - San Marces &3,209 4,251 3,540 14,570 4,675 &173
15 - San Martin 72,758 564G 4,554 18,720 8311 55
16 = Sanbiago Texdcuangos 19,428 1,304 1,142 4,917 10,199 1,866
17 - Santo Tomas 25,344 1,769 1,570 6,832 13,208 2,168
18 - Sovapanga 241,403 15,659 13,339 54,900 136,925 20,560
19 - Tonacatepeque O, 596 B,007 6,605 22,370 &9, 043 4,671
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ANEXO 3 PRODUCTO INTERNO BRUTO SUB SECTOR LACTEOS DE EL SALVADOR

% del PIB del Sector Lacteos respecto del PIB total

(PIB en Millones de USS)
PIBtotal ~ PIBsector Relacién

2005 8,439.5 59.70 0.71%
2006 8,795.4 62.70 0.71%
2007 9,176.1 66.00 0.72%
2008 9,399.4 67.30 0.72%
2009 9,066.6 66.00 0.73%

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracion Propia

PIB del Sector Lacteos vrs. PIB Total
Millones de USS

PIBtotal M PIBsector 67.30
|
62.70
]
59.70
] 9’3 99_4
9,176.1 9,066.6
8,795.4
8,439.5
2005 2006 2007 2008 2009
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ANEXO 4 INFORMACION SOBRE POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA)

Afo Total de

Trabajos
2000 2,363,352
2001 2,445,467

2002 2,366,969
2003 2,450,081
2004 2,417,670
2005 2,461,187
2006 2,501,328
2007 2,464,400
2008 2,495,908

2009 2,551,667
Fuente: http://www.digestyc.gob.sv/

Total de Trabajos Periodo 2000-2009

2,600,000

2,550,000 —

2,500,000

2,450,000

2,400,000

2,350,000

Total de trabajos

2,300,000

2,250,000 T T T T T T T T T 1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Anos

Elaboracion: Propia
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ANEXO 5 INFORMACION SOBRE PROGRAMAS DE ASISTENCIA TECNICA Y
MECANISMOS DE FINANCIAMIENTO PARA PYMES

Mecanismo o Incentivo
para la empresa

Informacion

Tipo de Apoyo

CENTROMYPE

http://www.centromype.org.sv

Financiamiento para
Asistencia Técnicay
Capacitaciones

Comision Nacional de la
Micro y Pequena Empresa
(CONAMYPE)

http://www.conamype.gob.sv

Financiamiento para
Asistencia Técnicay
Capacitaciones

Fomento a las
Exportaciones y el Fondo
de Desarrollo Productivo
(FOEX/FONDEPRO)

http://www.foex.gob.sv/

Financiamiento para
Asistencia Técnicay
compra de maquinaria.

Linea de Reconversion
Ambiental y Empresa
Renovable (BMI/KFW)

https://www.bmi.gob.sv/portal/p
age?_pageid=38,90733&_dad=por

tal&_schema=PORTAL

Financiamiento para
compra de maquinaria
y/o tecnologia
Fondo de Asistencia
Técnica para elaborar
proyecto de Inversion

Fuente: sitios Web de los mecanismos.
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ANEXO 6 INFORMACION SOBRE VARIACION DE PRECIOS DE LA ENERGIA
ELECTRICA EN EL SALVADOR.

Precio Ponderado Promedio Anual
MRS
Afio $/MWh
2001 66.2
2002 64.9
2003 70.6
2004 68.0
2005 77.0
2006 88.4
2007 93.3
2008 128.9

Fuente: Presentacion de Consejo Nacional de la Energia, El Salvador, septiembre de 2009
Sitio web http:/ /www.eclac.org/drni/noticias/noticias/8/37118/Luis_Reyes.pdf

Precio de Electricidad (USS/MWHh)

140
120
100
80
60
40
20

Precio de Electricidad El Salvador
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2004 2005 2006 2007

Anos

2008
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ANEXO 7 CUESTIONARIO PARA EVALUACION DE CONSUMIDOR FINAL,
DETERMINACION DE LA CUOTA DE MERCADO Y RESULTADOS ESTADISTICOS

Lugar/Sucursal : N° de encuesta:

Perfil del encuestado

Sexo [1 Hombre [1 Mujer
Edad Menos de 20[] Entre 20y 30 [] Entre 31y 40[] Entre 41y 50 [] Mas de 51 []
Descripcion del producto
1. Conoce el Producto Boligurt: Si[] No []
2. Consume y prefiere el Boligurt: Si[] No[]

2. Para quien compra Boligurt:

Hijos [ ] Edad: Menos de 3[] Entre 3y 6] Entre 7y 20 []
Usted Edad: Entre 20y 30 [] Entre 31y 40 [] Entre 41y50[] Masde51[]
Conyugue []
Padres [] Edad: Entre 20y 30 [] Entre 31y 40 [] Entre 41y50[] Masdeb51[]
3. Con que frecuencia compra: Semanal [ ] Quincenal [] Mensual [ ] Anual [ ] Eventualmente [ ]
4. Considera que el precio de Boligurt: es atractivo (adecuado) [ ] poco Atractivo (alto) [ ]
5. Cuando usted busca el Boligurt, éste se encuentra disponible en el lugar de venta:  Si[] No []
6. Boligurt le ofrece promociones atractivas: Si[] No[]
7. Le parece adecuada la presentacion de Boligurt: Si[] No []
Que mejoraria:
8. Le gustaria poder adquirir Boligurt en otro tipo de establecimiento: Si[] No[] Donde:
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Resultados de la encuestas realizadas

CONOCE

WO
Sl
TOTAL

CONSUME
WO

Sl

TOTAL
PRECIO
ADECUADO
ALTO

TOTAL
MSPONIBLE
WO

Sl

TOTAL
PROMOCION
WO

Sl

TOTAL
PRESENTACION
MO

Sl
TOTAL

RESPUESTA
33
38
69

RESPUESTA
11
25
38

RESPUESTA
15
10
25

RESPUESTA

C

RESPUESTA
7
3
10

RESPUESTA
1
2
3

OTRO ESTABLECIMIENTO

WO
Sl
TOTAL

RESPUESTA
0
2
2

%a
47.8%
52.2%
100%

30.6%
69.4%
100%

60.0%
40.0%
100%

33.3%
66.7%
100%

70.0%
30.0%
100%

33.3%
65.7%
100%

0.0%
100.0%
100%
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9.

10.
. .Conoce usted cudl es el Indice de Cuota de Mercado del BOLIGURT?
12.

11

13

15

18.
19.
20.

21

ANEXO 8 CUESTIONARIO PARA ENTREVISTA CON GERENCIA GENERAL

¢Cudl es la participacion de mercado del BOLIGURT?

¢Cudl es la demanda actual del BOLIGURT? (nimero de clientes atendidos?

iCudl es la demanda potencial del BOLIGURT? (nimero maximo de clientes)
¢Conoce cual es el nivel de ventas del BOLIGURT?

¢Cuadl es su mercado atendido para el producto BOLIGURT? (mercado en el que la
empresa compite para

¢Cuadl es su mercado no atendido?

;Conocen sus clientes los beneficios del BOLIGURT? ;Por qué? ;Para qué? consumirlo
;Esta disponible el BOLIGURT para todos los clientes potenciales? (maximo de
unidades que puede ser demandadas)

;Sabe usted si el precio del BOLIGURT es demasiado elevado para algunos clientes
potenciales?

iConoce usted cual es el Indice de Desarrollo del Mercado del BOLIGURT?

¢Conoce, aproximadamente, cual es la totalidad de ventas del producto Boligurt?

. iConoce usted cudl es el margen de contribucién promedio de su producto Boligurt?
14.

¢Sabe usted cuanto son los gastos comerciales y de marketing de la empresa
enfocados al producto Boligurt?

. Cual es el costo de produccion actual del producto Boligurt.
16.
17.

(Tiene identificado el monto de la contribucién neta de Marketing del BOLIGURT?
Segun su conocimiento, ;En qué etapa del ciclo de vida del producto se encuentra el
BOLIGURT?

;Cual es la capacidad instalada de la empresa para la producciéon de Boligurt?

;Cual fue la producciéon de Boligurt en los ultimos 5 afos?

¢Cuales son los gastos de transacciéon en que incurre su empresa para el producto
Boligurt?

..NUumero de clientes actuales que posee para el producto Boligurt?

Con la informacién que ustedes tienen registrada, jpodrian llegar a determinar la
Contribucién Neta de Marketing del BOLIGURT de acuerdo con la siguiente matriz?

Factores 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Demanda de Mercado
(Unidades)
Precio de Venta (Promedio)

Ventas del Sector (US$)

Margen Promedio (%)

Beneficio Bruto en el Sector
(US$)

Gastos Comerciales y de
Marketing (% sobre Ventas)

Contribucion Neta de
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Marketing (US$)

ANEXO 9 EVALUACION INTERNA EMPLEADOS (SONDEO)

FVALUACION DEL ENTORNO INTERNO DE LA EMPRESA
EMPLEADOS

Ponderacion SI{10)  No(0)

23 567 8 910
Se comunica la mision y vision de la empresa a los empleados 1000101010 010 0 10 60% 40%
Conoce los valores de su empresa 0 0 0101010 0 10 0 10 50% 50%
Se han comunicado los objetivos que posee la empresa 0 0 0101010 0 10 0 10 50% 50%
Las condiciones e instalaciones de la empesa son las adecuadas 10010 0101010 0 10 0 60% 40%
En la empresa se genera el ambiente adecuado para mantener al personal motivado 0 10 0 10101010 0 0 0 50% 50%
Para desarrollar mi trabajo, yo cuento con el equipo de proteccion personal adecuado 0 10 0 0 1010 10 10 0 10 60% 40%
Me encuentro ampliamente identificado con la empresa 10 0 10 10 10 10 10 10 10 10 90% 10%
Las relaciones personales con mis compaiieros de trabajo son cordiales 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 100% 0%
A mi area se le expone claramente cuales son su objetivos y metas 010 01010 0 010 0 0 40% 60%
Mi area se encuentra altamente comprometida para entregar al area siguiente 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 100% 0%

Evaluacion del entorno interno de la empresa.
EMPLEADOS

B % Si O%No

100% -
90% A
80% A
70% A
60% A
50% A
40%
30%
20%
10%

0%

Preguntas
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ANEXO 10 COSTEO DE ACCIONES PLANTEADAS EN EL ESTUDIO DE MARKETING
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COSTOS PARA LACTEOS LA VAQUITA SI SE REALIZA LAS RECOMENDACIONES PLANTEADAS EN EL ESTUDIO

ACTIVIDAD | COMENTARIOS INVERSION - US$
Estrategia de Canal
Se puede Solicitar apoyo a CONAMYPE para realizar una
Departamento de Ventas consultoria para el levantamiento de procedimientos, Sin Costo
perfiles de puestos para el funcionamiento del
departamento de ventas
Contratacion de 2 personas para ventas, 2 repartidores y 2
Contratacion de Personal transportistas (Salario Minimo de 200 mensuales, Capital $ 3,600.00
de trabajo para seis meses)
Transporte (Aumento de canales) 2 Camiones Usados de 2.5 Toneladas refrigerados 10,000.00
Capacitacién del Personal (Atravez de FOEX ~ |Capacitacion para ventas en marketing, atencion al clientes )
FONDEPRO) dos dias para las dos personas de ventas (El costo que No tiene Costo
cubre INSAFORP el 60% de 400 dolares para ambos dias)
Total $ 13,600.00
Estrategia Promocién/Comunicacién
Consultoria en desarrollo de Marca (Financiamiento hasta sin costo
Disefio de Mascota Publicitaria del 100% a travez de FOEX FONDEPRO)
Uso de Redes Sociales Sitio Web Actual /uso de internet sin costo
Medio Escritos Anuncios en el periodico Costo de anuncios en el periodico (una vez al mes US$300) | $ 300.00
Degustaciones en puntos de venta US$/dia) una vez por semana 400.00
Patrocinios de equipos una vez al afio Equipos de Primera Division 1,500.00
Total S 2,200.00
Estrategia Producto
Financiamiento de Empaques biodegradables
:;n armo.nla COT el a(;nbltente Todas estas actividades pueden ser financiadas con el FOEX Sin costo
romocionar e pro'uc o : FONDEPRO
Venta en presentacion en unidadesy
presentacion de 3 unidades
Adquisicién de Maquinaria para nuevas Por ser un proyecto Innovador se puede lograr
presentaciones financiamiento de FOEX/FONDEPRO Sin costo
Estrategia Institucionales
Desarrollo de proyectos de Ahorro en Agua Optimizacion del recurso agua 2,500.00
Desarrollo de Proyectos de Ahorro Energetico |Reducir el consumo de energia en la planta 4,000.00
Capacitar al personal en gestion ambiental,
gestion del aguay energia 3,500.00
Capacitar al personal en mantenimientos
preventivos y correctivos 1,500.00
Total S 11,500.00
(+) Financiamiento de hasta un 75% con FOEX/FONDEPRO, FAT/BMI/Empresa Renovable entre otros S 2,875.00
Total de Costos de Estrategias 18,675.00
(+) Desarrollo de Capacitaciones en Clima Costo puede rondar los 1000 dolares el dia para una
Organizacional y Trabajo en Equipo capacitacion al afio de Clima Organizacional 1,000.00
COSTOS TOTALES AL EJECUTAR LAS RECOMENDACIONES 19,675.00
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