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Resumen Tesis de Grado

La presente investigacion, se llevé acabo en la Fabrica de Chocolates y Dulces el
Condor S.R.L una empresa nacional reconocida por sus productos de calidad a
base de cacao, en esta ocasién hacemos referencia al producto “Franhor”. Este
producto no logro su objetivo de ventas por diferentes motivos, razén por la cual la

empresa decidio retirarlo del mercado.

El siguiente trabajo de investigacion consta de cuatro partes, en la primera se
exponen los principales aspectos metodolégicos que hacen el disefio de la
investigacion, en la segunda parte se definen los conceptos centrales presentes
en la investigacién, en tercer lugar se presentan los resultados empiricos
obtenidos en términos de elaboracién de diagnéstico organizacional y situacional y
en funcién a estos resultados en la cuarta parte se plantea una estrategia de

marketing.

En el trabajo de investigacion se logré describir las necesidades del mercado con
relacion a este producto, para esto se realizaron grupos focales donde se

pretendié saber que piensan, sienten y que comportamientos tienen las personas.

Se explico las razones por las cuales no logro cumplir con su objetivo de ventas en
las ultimas gestiones mediante la entrevista y documentos institucionales y de
acuerdo a esta informacion se realiz6 una propuesta de una estrategia de
marketing en base a las 4 ps (producto, precio, plaza y promocién) y se hizo
mencion de 3 ps complementarias (procesos, personas, evidencia fisica) para que
el producto Franhor pueda incrementar sus ventas y ser competitivo en el

mercado.
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INTRODUCCION

CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES

1. Justificacion

Las razones que justifican el desarrollo de la presente investigacion son de orden teorico,

metodoldgico y préctico.

1.1.  Justificacion Teodrica

La investigacion se justifica teéricamente debido a que se busca profundizar, ampliar,
introducir y aplicar los conocimientos de la teoria de la administracion empresarial, en
general y, en particular, del marketing comercial. Con relacion a este Gltimo aspecto
especificamente se busca comprender y aplicar la explicacion te6rica de autores

reconocidos como Philip Kotler y Gary Armstrong.

1.2.  Justificacion Metodologica

La investigacion halla su justificacion metodoldgica porque se sabe que para la

investigacion social de mercado se utiliza una metodologia cuantitativa y cualitativa.



Asimismo, se conoce que en la mayoria de las investigaciones prevalece un enfoque
cuantitativo donde prevalecen mas las cifras y porcentajes y no informan de la l6gicas de
pensamiento, el sentido y el significado que las personas asignan las personas a sus
palabras y actos, aspectos que determinan el posicionamiento respecto a un producto. A
partir de esta constatacion se considera que el uso de una metodologia cualitativa a través
de la conformacion de grupos focales y el desarrollo de entrevistas puede contribuir a tener
una conocimiento mas objetivo sobre lo que las personas saben, sienten y piensan con

respecto a un producto.

1.3.  Justificaciéon Practica

La justificacion empirica o practica de la investigacion radica en el hecho de que se busca
alcanzar un objetivo de accion y es precisamente el de aportar a la solucion de un problema
concreto, el de incrementar el objetivo de ventas. Esto implica que a partir de la
investigacion de mercado se formula una propuesta estratégica de marketing que permita

promocionar un producto.

1.4.  ldentificacion del problema

Inicialmente definimos al marketing como la ciencia y el arte que nos sirve para explorar,

crear y entregar valor para la satisfaccion de las necesidades de un mercado objetivo .Para



aplicar esta ciencia o arte como es el marketing es importante contar con una estrategia

adecuada.’

Las estrategias de marketing generalmente se basan en el analisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones. Para una mejor gestion de las estrategias de marketing,

definimos el concepto de “mezcla comercial”.

(Amstrong & Kotler, 1999), define la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir
una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que

la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto™.?

Esta situacion tiene caracter similar al caso que nosotros estudiamos y que pasamos a

exponer.

1.5.  Formulacion del problema

De acuerdo a lo expresado anteriormente se expondra a continuacién el problema objeto de

estudio de la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L, ubicada en la zona de

! (Kotler, 1999)
’ (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2008)
(Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing 6ta Edicion, 1999)



Villa EI' Carmen, distrito Municipal N°13 la cual no logro su objetivo de ventas del

producto “Franhor” en las Gltimas tres gestiones, en la ciudad de La Paz”.

1.6.  Objeto de la Investigacion

Segun la literatura revisada existen dos modalidades principales que permiten la
formulacién de un problema de investigacion, por un lado, como pregunta y, por otro lado,
como objetivo (Hernandez et al, 1998 y Barragan et al, 2000), En el desarrollo del proceso
investigativo solo por cuestiones metodoldgicas se formula el problema en términos de

objetivos.

1.6.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia de marketing comercial que permita incrementar las ventas del

producto “Franhor” elaborado por la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L

1.6.2. Objetivos Especificos

e Describir las necesidades del mercado con relacion al producto “Franhor” elaborado

por la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L.



Explicar las razones por las cuales el producto “Franhor” elaborado por la Féabrica

de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L. no alcanza su objetivo de ventas.

Proponer una estrategia de marketing para incrementar las ventas del producto

“Franhor” elaborado por la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Céndor” S.R.L



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2. Estrategia de la mezcla comercial

Con el fin de analizar mas a fondo el tema de investigacion, exponemos conceptos

relacionados con la mezcla comercial.

2.1.  Concepto de estrategia

Inicialmente debemos tomar en cuenta que el concepto de estrategia nace en la época de la
guerra donde era necesario estar preparado para los momentos de confrontacién con el
enemigo, esto implicaba que aquellos que lucharian estarian dispuestos a seguir pasos que

contribuyeran a una victoria casi segura.

Sun tzu, general de origen chino, escribio el libro “el arte de la guerra”, a partir del cual se
inspiraron muchos autores entendiendo por estrategia a “un curso de accion
conscientemente deseado y determinado de forma anticipada” que mas adelante se

aplicaron para la formulacién de estrategias de marketing para las empresas.



“Recuerda el caos en tiempos de orden, permanece atento y evitalo antes de que se

presente. Esta es la mejor estrategia de todas — Sun Tzu”. 3

Muchos libros que hablan sobre la estrategia, definen en sus primeros capitulos a la
estrategia como, planes de los directivos superiores para obtener resultados compatibles

con las misiones y objetivos de la organizacion.

Cuan importante es actualmente para una empresa considerar el proceso administrativo el
momento de manejar sus empresas y a partir de eso poder realizar estrategias concretas para

asegurar el éxito de la misma.

Pero no es tan sencillo como esto, en realidad la estrategia es “un patron de coherencia de

conducta en el tiempo™.*

Esto implicara seguir un plan, predecir circunstancias o problemas que se podrian presentar

en un futuro y por su puesto estar preparados de la mejor manera para subsanarlos.

* Arcia Sanchez-Cendal, Gabriel. (2015). El Arte de |la Guerra. . Madrid: Alianza Editorial

4 Mintzberg Henry, Ahlstrand Bruce, lampel Joseph. (2000). Safari a la Estrategia. Buenos aires: Editorial
Granica.



2.2. Marketing

(Philip Kotler 1999) define al marketing o mercadotecnia como la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por

un beneficio.

La mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué
segmentos la compafiia es capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y

servicios adecuados.

“El Marketing nos sirve para que todas las acciones mantengan la coherencia, y que la
empresa no pierda nunca la perspectiva del cliente. En definitiva, el objetivo ultimo seria

que no necesitaramos vender, sino que los clientes nos compraran por ellos mismos™

Esto quiere decir que se utilizaran las herramientas adecuadas del marketing para cada
situacion permitiendo el éxito de nuestros productos ya que mediante dichas herramientas
nuestros productos llegaran al cliente de manera apropiado en el momento indicado y que el
cliente sera capaz de reconocer nuestro producto y obtenerlo y hacer conocer su experiencia

a los demas.

> Stanton. (1999). Fundamentos del Marketing 11va Edicion. Mexico: Mcgrawhil.



2.2.1. Necesidades, deseos y demandas

a. Las necesidades humanas. El ser humano por naturaleza necesita de muchas cosas
para poder vivir. La carencia de éstos forman su necesidad. La identificacion y
comprension de las mismas, va a depender de la aplicacién de la mercadotecnia
poder satisfacerlas. La mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y
deseos. Se define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el

potencial de ganancias.

Sefiala qué segmentos la compafia es capaz de servir mejor y disefia y promueve

los productos y Servicios adecuados.®

b. Los deseos. “Son la forma que adoptan las necesidades humanas una vez

determinadas por la cultura y personalidad del individuo.” ’

c. La demanda. “Surge cuando las necesidades y deseos son acompafiados por una

capacidad de adquisicion.” 8

Las personas comunmente desean ciertas cosas, que les genere satisfaccion y valor a sus

expectativas, al poder adquirirlas se convierte en demanda del producto.

® (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
’ (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
® (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)



La experiencia que ellos obtienen al tratar de satisfacer sus deseos y necesidades sera

determinante para que los mismos dejen de ser solo consumidores y puedan convertirse en

clientes.
Conceptos generales del termino mercadotecnia
Necesidades, Ofertas de mercado
deseos y demandas (Productos que
satisfacen una
necesidad)
Consumidor
Intercambio, Valor y satisfaccion
transacciones y (Satisfaccion del
relaciones cliente, respecto a
sus expectativas)
GRAFICA 1
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2.2.2. Proceso de la mercadotecnia

“Proceso que consta de las siguientes fases: analisis de las oportunidades del mercado,
seleccion de mercados objetivos, desarrollo de la mezcla comercial, y gestion del esfuerzo

de marketing”. °

El andlisis de las oportunidades estara referido a ser observadores constantemente de
nuestra realidad de aquellas necesidades y deseos que surgen dia a dia y tomarlas como

oportunidades para emprender dando valor agregado a las empresas.

Es necesario poder determinar quienes poseen dichos deseos o necesidades y hacia quienes
nos dirigiremos, y mediante las herramientas del marketing determinar las mejores

oportunidades para que el mercado pueda acceder a nuestro producto repetidas veces.

2.3. Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing generalmente se apoyan en el andlisis de las necesidades de
los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista de marketing el consumidor

no busca el producto como tal sino los beneficios que este le ofrece.™®

? (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)

10 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2008)

11



Para formular o disefiar estrategias de marketing, debemos tomar en cuenta nuestros

objetivos, recursos y capacidad como empresa u organizacion.

Debemos previamente analizar nuestro segmento mercado, de tal manera que en base a
dicho analisis podamos, disefiar estrategias que nos permitan satisfacer sus necesidades o
deseos, sobre todo tomando en cuenta y observando constantemente sus habitos o

costumbres.

Pero ademéas de analizar nuestro segmento, también debemos previamente analizar la

competencia, de modo que con este analisis podamos, detectar sus debilidades y las

estrategias que utilizan para mejores resultados.

La competitividad existira a medida que la empresa detecte una ventaja competitiva, ya sea

por las cualidades que lo diferencien ante la competencia o por una productividad superior.

2.3.1. Etapas del modelo de la estrategia comercial

(Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004) A continuacion resumiremos el modelo de la

estrategia comercial en 4 principales etapas:

12


http://www.crecenegocios.com/el-analisis-del-consumidor
http://www.crecenegocios.com/el-analisis-de-la-competencia
http://www.crecenegocios.com/el-analisis-de-la-competencia

2.3.1.1.  Analisis interno y externo
Entorno de la mercadotecnia, “Son las fuerzas y los agentes, ajenos al marketing, que
influyen en la capacidad que tiene la direccion de marketing de una empresa para

.. : . 1
desarrollar y mantener con éxito las relaciones con los clientes.”

Se pueden clasificar en: microentorno y macroentorno

- Microentorno: “Son los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la
capacidad de la misma para atender a sus clientes (la propia empresa, los
proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de consumo, los
competidores y los grupos de interés).” 12

Son aquellos factores que son en parte controlables para la empresa , dentro del

marketing el microentorno debe ser bien manejado ya que implica el

relacionamiento continuo con la mejora de la empresa .

- Macroentorno: Son las fuerzas sociales que afectan al microentorno (fuerzas
demogréficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
Estas son dificilmente controlables por la empresa y podrian afectar directamente a

la empresa

u (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)
12 (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)

13



Siempre la primera etapa para definir una estrategia, debe ser diagnosticar la empresa y el
entorno para saber donde estamos y cuales son los aspectos que podemos mejorar, a partir

de esta informacién podemos empezar con la toma de decisiones.

2.3.1.2.  Definicion de la estrategia

Teniendo claro las fortalezas y oportunidades, asi como las debilidades y las amenazas,
estamos en condiciones de definir “la mezcla comercial ", es decir, las combinaciones de
caracteristicas del producto, precio, plaza y promocion, las que permitiran la formulacién

de una estrategia.

2.3.1.3. Implementacion

En esta etapa se organizan las acciones concretas que la empresa debe seguir para que la

estrategia planteada se haga realidad.

Es importante considerar hacer un plan de trabajo de acuerdo a las actividades que son méas

urgentes o tiene mayor prioridad, asi como fijar plazos razonables para cada actividad.

Ademas, cada actividad debe tener un objetivo, que sera el resultado esperado.*®

B (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)
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2.3.1.4. Medicién

Ahora la empresa debe cerciorarse si el negocio marcha en el camino correcto acorde a la
estrategia. Para saberlo, en esta etapa se hacen controles usando indicadores de gestion, los
que nos ayudaran a medir en forma objetiva si la estrategia significaria un beneficio para la

empresa.

2.3.2. Mezcla comercial

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, utilizaremos el concepto de “mezcla

comercial”.

Se denomina mezcla comercial (Ilamado también marketing mix) a las herramientas de las
que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la

empresa™®.

Son estrategias de marketing, y deben incluirse en el plan de marketing, la empresa usa esta

estrategia para lograr una mejor captacion de clientes.

La mezcla comercial realiza programas para que la empresa pueda llegar al mercado con un

producto que pueda satisfacer las necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un

1 (Kotler, Amstrong, & Koller, Marketing 22 Edicion , 2010)
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mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar

correcto y en el momento més oportuno.*®

Estas se suelen dividir en estrategias destinadas a 4 aspectos: estrategias para el producto,

estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o distribucion), y estrategias para la

promocion, conocido como las 4 P's.

Las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia

PRODUCTO PRECIO
« Mariedad = Precio de lista
« (Calidad e Descuentos
e Disefio « Periodo de
« Caracteristicas pago
« Marca « Condiciones
« Envase de crédito
e Servicios \ /

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

PROMOCION

e Publicidad
= ‘\entas /

PLAZA (o punto

\ de venta)
Canales

-
personales « Cobertura
« Promocion de e Surtido
ventas = LUbicaciones
=« Relaciones « |nventario
publicas = Transporte
= |Logistica

Fuente: Armstrong Gary, Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing 2. 2° Edicidn; México; Pearson
Educacién, 2010. Pagina 19

GRAFICA 2

B (Kotler, Amstrong, & Koller, Marketing 22 Edicion , 2010)
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“El concepto de las cuatro Ps se refiere a la vision del mercado desde la perspectiva del que
vende, no de la del que compra. Desde el punto de vista del comprador, en esta época de
relaciones con el cliente, una mejor forma de describir las cuatro P podria ser conforme a

las cuatro C.” *®

Relacion entre el concepto de las 4 P respectoalas4 C

Cuatro P Cuatro C

“roducto Cliente complacido
Precio Costo por el cliente
?|aza Conveniencia

Promacion Comunicacion

Fuenie: Armstrong Gary, Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing 2. 2. Edicidn; México; Pearson
Educacidn, 2010. Pagina 18,

GRAFICA 3

16 (Kotler, Amstrong, & Koller, Marketing 22 Edicion , 2010)
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2.3.2.1. Producto

“Es todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion o

consumo y que satisface un deseo o una necesidad.”

El producto es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacién o institucién que
se ofrece a un mercado o segmento de mercado, para su adquisicion o uso, para que

satisfaga las necesidades, de los consumidores de ese bien.

Por lo general, la mezcla de mercadotecnia comienza con la letra “P” del producto y es el
inicio de toda estrategia de marketing. Es imposible crear otras estrategias como precio,

distribucion y promocion sin conocer el producto que va a venderse.

2.3.2.1.1. Niveles del producto

(Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003) mencionan que para elaborar una
oferta, se debe considerar principalmente tres niveles del producto. Cada uno de ellos debe

proporcionar valor al producto, con el objetivo de superar las expectativas del consumidor.

v (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)
(Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
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« El primer nivel, es el beneficio basico que espera obtener el consumidor.
« El segundo nivel, indica convertir el beneficio basico en un producto real.
e El tercer nivel, se refiere a crear un producto mejorado en torno a los beneficios

esperados del producto real.

2.3.2.1.2. Clasificacion del producto

“Los productos y servicios se clasifican en dos categorias fundamentales, en funcién del
tipo de consumidores que los utilizan: productos de consumo o productos industriales. A
grandes rasgos, los productos también incluyen entidades comercializables como

experiencias, organizaciones, personas, lugares e ideas.”*®

Se debe tener claridad en el la clasificacion que tenemos de nuestro producto para poner en
practica las estrategias mas adecuadas ya que las estrategias que se utilizan en cierta

categoria no seran eficientes para una categoria distinta.

2.3.2.1.3. Calidad del producto

Segun Kotler, se refiere a la percepcidon positiva que una persona tiene respecto a un
producto. Puede atribuirse también a todo aquello que esta bien hecho, que cumpla con las
especificaciones establecidas de produccion y comercializacion (durabilidad, garantia,

precisién y otros atributos que se creen de gran importancia).

18 (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)
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2.3.2.1.4. Atributos generales del producto

Es la capacidad de diferenciar un producto respecto a la competencia, la cual depende de la
aplicacion eficiente de atributos como la marca, el envase y la etiqueta.

La calidad del producto, las opciones para elegir, el reconocimiento de marca y todo lo
relacionado al servicio ofrecido después de la adquisicion de un producto, es todo lo que

tiene que ver con el producto en la mezcla comercial.

Para obtener utilidad para la empresa, se debe conocer bien los productos que garantizan
una gestion exitosa, y el consumidor también debe conocer estos aspectos para estar

satisfecho con el producto.

Dichos aspectos son mencionados a continuacion:

Calidad: acorde con el precio y con la imagen de la empresa, estilo, color, disefio
Variedad: Cantidad de productos similares.

Empaque origina y sub - empaques: contenido y sus posibles demandas.
Manipulacién: Facilidades y riesgos de almacenaje.

Marca e imagen

Precio, publicidad, promocion

Disefio

Caracteristicas

Envase
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Para el éxito de un producto se debe tener en cuenta los aspectos anteriores, pero la

empresa antes de introducirlo al mercado debe analizar aspectos internos y externos.

Aspectos Internos:

Utilidad que representa frente al de la competencia.

Facilidad de exhibicion.

Disponibilidad de personal especializado o atencion personalizada si lo requiere.
Espacio disponible para su ubicacion.

Almacenes donde se pueda vender o cuentes que lo puedan distribuir.

Segmento al cual esta dirigido.

Aspectos Externos:

Tendencias

Consumo potencial.

Costumbres del medio.

Entorno cultural y social.

Factores geograficos y climaticos.
Ambiente politico y legal.

Situacion economica del medio.
Competencia de otros productos y empresas.

Surtido que ofrece la competencia
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2.3.2.2.  Ciclo de vida del producto

Segun Lamb, Hair y McDaniel, el concepto de ciclo de vida del producto es muy atil para
estimular a los mercadologos a planear, a fin de que sean capaces de tomar la iniciativa, en

lugar de reaccionar a hechos pasados®.

El ciclo de vida del producto es Gtil como herramienta de pronéstico, ya que los productos
pasan por etapas distintivas que permiten calcular la ubicacion de un producto en el ciclo de

vida mediante el uso de datos historicos.

Resulta de vital importancia que los mercad6logos conozcan qué es el ciclo de vida del
producto, cuales son las etapas que lo conforman y qué caracteristicas distinguen a cada
etapa en particular, con la finalidad de que tengan los conceptos béasicos para utilizar

adecuadamente ésta herramienta

Con la cual, se pueden obtener elementos que permiten identificar las oportunidades y
riesgos de las diferentes etapas por las que atraviesan los productos desde

su introduccion hasta su declive.

¥ Marketing, Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson
Editores S.A., 2002, Pag. 333.
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En términos generales, elciclo de vida del productoes unaherramienta
de administracion de marketing que permite conocer y rastrear la etapa en la que se

encuentra una determinada categoria o clase de producto

Esto es un requisito indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de marketing para
un producto, y también, para planificar las estrategias que permitirdn alcanzar esos

objetivos.

El Ciclo de vida del producto no es una herramienta que se aplica a una marca individual;
sino a una categoria genérica del producto, por esta razén una de las tareas importantes de
los mercado6logos consiste en identificar la etapa por la que estd atravesando la categoria

genérica en la que se encuentra su producto.”

2.3.2.3.  Etapas del ciclo de vida del producto

Diversos expertos en temas de mercadotecnia como ser Kotler, Armstrong y McDaniel
coinciden en sefialar que son cuatro las etapas que conforman el ciclo de vida del producto:
1. Introduccion
2. Crecimiento
3. Madurez

4. Declinacion

20 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
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Introduccion

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un nuevo
producto al mercado, que puede ser algo innovador o puede tener una caracteristica

novedosa que dé lugar a una nueva categoria de producto.

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario:

Las ventas son bajas.

No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos.

Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta, o unas
cuantas.

Los gastos en promocién y distribucion son altos.

Las actividades de distribucion son selectivas.

Las utilidades son negativas 0 muy bajas.

El objetivo principal de la promocion es informar.

Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

La etapa de introduccion es la etapa mas arriesgada y costosa de un producto porque se

tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino

también en procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor
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Crecimiento

Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de introduccion,
ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce como la etapa de

crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar rapidamente.

Y se caracteriza por:

Las ventas suben con rapidez.

Muchos competidores ingresan al mercado.

Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por incrementar
las ventas y su participacion en el mercado.

La promocidn tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la marca.

La distribucidn pasa de ser selectiva a intensiva.

Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacidn bajan y los costos

de promocién se reparten entre un volumen més grande.?

Madurez

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas se

reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapa son las siguientes:

2 (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002)
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En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente, hasta que
Ilega el momento en que se detiene.

La competencia es intensa, aunque el numero de competidores primero tiende a
estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

Existe una intensa competencia de precios.

Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar las
diferencias y beneficios de la marca.

Las actividades de distribucion son ain mas intensivas que en la etapa de crecimiento.

Esta etapa normalmente dura mas tiempo que las etapas anteriores y presenta retos

importantes para la direccion de mercadotecnia.

Declinacién

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por tanto, existe

una baja de larga duracion en las ventas, las cuales, podrian bajar a cero, o caer a su nivel

més bajo en el que pueden continuar durante muchos afios. %

Las caracteristicas que identifican esta etapa, son:

Las ventas van en declive.

2 (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002)
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La competencia va bajando en intensidad debido a que el nimero de competidores va
decreciendo.

Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede haber un
pequefio aumento de precios si existen pocos competidores

La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o para
recordar la existencia del producto.

Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se descontintan los
distribuidores no rentables.

Existe una baja en las utilidades

Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados.

La etapa de declinacion, medida por el volumen de ventas de la categoria total, es

inevitable por una de las razones siguientes:

1) Se crea un producto mejor 0 menos costoso para satisfacer la misma necesidad.

2) La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto.

3) La gente se cansa de un producto, asi que este desaparece del mercado.

Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayoria

de competidores abandonan el mercado en esta etapa.?®

2 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
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2.3.2.4. Precio

Es importante destacar que el precio es un pilar fundamental en la mezcla comercial, por

esta razdn empezamos exponiendo su concepto y lo mas relevante.

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o utilizar dicho

L -9 24
producto o servicio.”

El precio se distingue del resto de los elementos de la mezcla de mercadotecnia, porque es

el nico que genera ingresos, los otros elementos, generan costos.

Para determinar el precio, es importante que la empresa tome en cuenta, los costos de
produccion, distribucion, publicidad, margen de utilidad que desea obtener, los elementos
del entorno, la competencia, las estrategias de mercadeo adoptadas y los objetivos

establecidos.

El precio debe corresponder con la percepcion que tiene el comprador sobre el valor del
producto y es decisién de la compafiia determinar qué se debe vender con un precio
accesible a muchas personas o por el contrario, establecer un precio exclusivo, para

determinado segmento de consumidores.

2 (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)

28



“Una empresa puede tratar de determinar los costos de fabricar un producto o prestar un
servicio y luego agrega un margen estandar para obtener el rendimiento previsto sobre la
inversion. El peligro esta en que los precios se fijan considerando Gnicamente los costos o
la competencia. El precio puede ser mayor de lo que los clientes estan dispuestos a pagar.

Con lo que se pierden ventas y participacion en el mercado”. 2

2.3.2.4.1. Factores a considerar al fijar precios

(Kotler 2008), explica que los factores para fijar los precios son:

e Factores internos:

-Objetivos de marketing: antes de fijar los precios la empresa debe decidir qué estrategia

seguira con respecto al producto Si la empresa ha seleccionado con cuidado su mercado

meta y su posicionamiento, entonces su estrategia de mezcla de marketing, que incluye a

los precios, sera relativamente directa.

- Estrategia para la mezcla de marketing: el precio es s6lo una de las herramientas de la

mezcla de marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing.

Las decisiones que se tomen con respecto a otras variables de la mezcla de marketing

podrian afectar las de fijacion de precios. Las empresas a menudo posicionan sus productos

> (Mullis & Larréché, 2007)
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segun el precio y luego basan las demas decisiones de la mezcla de marketing en los

precios que quieren cobrar.

En este caso, el precio es un factor crucial para el posicionamiento del producto, y define el

mercado, a la competencia y al disefio del producto.

- Costos: los costos establecen el limite inferior para el precio que la empresa puede cobrar
por su producto. La empresa quiere cobrar un precio que cubra todos sus costos de
producir, distribuir y vender el producto, y que también genere un rendimiento justo por sus
esfuerzos y su riesgo.

Los costos de una empresa son de dos tipos:

» Costos fijos: son costos que no varian con los niveles de produccion de venta.

» Cosos variables: varian en proporcién directa al nivel de produccion.
La empresa debe vigilar de cerca sus costos. Si una empresa le cuesta mas producir y
vender su producto, que lo que les cuesta a sus competidores, entonces tendria que cobrar
un precios méas alto y obtener utilidades mas bajas, lo que la colocaria en desventaja

competitiva.

- Consideraciones organizacionales: la direccion tendrd que decidir que parte de la
organizacion debera fijar los precios. Las empresas manejan la fijacion de precios de

diversas maneras.
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En las empresas pequefias, es comun que la alta direccion fije los precios, no los
departamentos de marketing o de ventas. En las empresas grandes, la fijacion de precios

normalmente es responsabilidad de los directores de division de linea de productos.

e Factores externos
- Naturaleza del mercado y de la demanda,
- Competencia,

- Otros factores del entorno (economia, revendedores, gobiernos, inquietudes sociales).

2.3.2.4.2. Estrategias para la fijacion de precios

Las estrategias para fijar precios son muy importantes debido a que dependera de eso el

futuro del producto.

“La estrategia para fijar el precio de un producto a menudo se tiene que modificar cuando
éste forma parte de una mezcla de productos. En este caso, la empresa buscara un conjunto

de precios que maximice las utilidades de toda la mezcla de productos.” 26

- Fijacion de precios de la linea de productos: fijar los niveles del precio entre los
diversos productos de una linea con base en las diferencias en el costo entre los productos,
las evaluaciones que hacen los clientes de las diferentes caracteristicas, y los precios de los

competidores.

2 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2008)
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- Fijacion de precios para un producto opcional: fijacion de los precios para productos

opcionales o accesorios unidos a un producto principal.

- Fijacion de precios de un paquete de productos: combinar varios productos y ofrecer el

conjunto a un precio reducido.

2.3.2.4.3. Estrategias para el ajuste de precios

Las estrategias que se utilizan para el ajuste de precios, dependen mucho de la empresa y la

situacion en la que se encuentra el producto.

“Las empresas por lo regular ajustan sus precios basicos para tomar en cuenta las diversas

diferencias entre los clientes y los cambios en las situaciones”. ’

2.3.2.4.4. Formas para fijar precios

Existen varias formas para fijar precios tanto como para productos y servicios, nosotros nos

enfocaremos mas en la fijacion de precios para productos.

1) - Costo + utilidad: “Es uno de los méas utilizados, se establece el costo del producto y se le

adiciona un porcentaje que servira de ganancia al fabricante”. *®

%7 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2008)
8 (Asteguieta, 2008)
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2) Oferta de un producto: “El precio se calcula en base a la oferta presentada en el mercado,
entre mayor es la oferta de producto, menos el precio; y entre menor es la oferta, mayor es

el precio”.

- Demanda de un producto: “Se establece el precio de un producto de acuerdo a la
demanda en el mercado. Entre mayor es la demanda, mayor es el precio de éste, y viceversa

a menor demanda, menor precio”.

- Competencia: “Otra forma es a través de la competencia que tiene el producto. El precio

competitivo se fija debajo del precio del producto lider de la categoria”. %

2.3.2.4.5. Fijacion de precios para productos nuevos

Respecto a la fijacion de precios para productos nuevos mencionaremos que tipos de

fijacion existen y como se pueden aplicar.

- Precios de Penetracion: “Esta orientado a utilizar un bajo precio como principal base
para estimular la demanda, por medio de estos programas la empresa trata de incrementar el

grado de penetracion de sus productos en el mercado”. *

- Precios de Pariedad: “Implica establecer un precio a niveles competitivos o aproximados

a estos. En estos programas se trata de restar importancia al rol de precios de manera que

% (Asteguieta, 2008)
30 (Asteguieta, 2008)
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otros programas de marketing sean los principales responsables de implementar la

estrategia de precios”.

- Precios Premium: “Abarca la asignacion de un precio por encima de los niveles de la
competencia, este enfoque tendra exito si una empresa es capaz de diferenciar su producto

en términos de mayor calidad, caracteristicas superiores o servicios especiales”.

2.3.25. Plaza

(Kotler, 2008), la plaza se refiere a organizaciones que dependen entre si y participan en el
proceso de poner el producto en el momento preciso a disposicion del consumidor para

lograr satisfaccion del cliente al que va dirigido. **

(Mullinis, 2007), la plaza, coloca el producto correcto en el lugar adecuado en el momento
preciso para satisfaccion del cliente al que va dirigido. Los clientes no van a comprar

nuestro bien o servicio si no lo tiene a la mano cuando y donde quieren comprarlo®

2.3.2.5.1. Canales de distribucion

Determinamos que los canales de distribucién forman parte de un pilar fundamental de la

mezcla comercial, por eso analizamos su definicion.

*! (Kotler, 2008)
32 (Mullis & Larréché, 2007)
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“Es el conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de poner

.. . 33
un producto o servicio para su uso o consumo por el consumidor o por otras empresas.”

La plaza o llamada también canal hace referencia a una de las variables de la mezcla

comercial que implica diferentes operaciones en una empresa para permitir que el producto

Ilegue al consumidor final.

En esta participan personas interrelacionadas llamados distribuidores, intermediarios,

revendedores o mediadores.

El objetivo mas importante de cualquier canal de distribucion es poner al alcance de los

clientes lo que quieren comprar.

El grado adecuado de disponibilidad varia con las caracteristicas del producto y los clientes

del segmento en particular con la importancia que tiene el producto para estos clientes.

2.3.2.5.2. Clasificacion de los canales de distribucion

Pueden clasificarse de acuerdo al tipo de producto que una empresa ofrece a su mercado

meta.

3 (Kotler P., Amstrong, ibafiez, & Cruz, 2004)
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« Canales para productos de consumo: son aquellos donde intervienen agentes,

mayoristas y minoristas cuyo fin es hacer llegar al consumidor productos de consumo final.

e Canales para productos industriales: son aquellos canales donde también intervienen
distribuidores, cuyo destino es hacer llegar productos industriales (materia prima) a

consumidores industriales.

2.3.2.6. Promocion

Para entender mejor que es la promocién y como podemos mejorarla analizaremos su

concepto.

“La promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion, que
sirve para formar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su
venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del

receptor o destinatario.” **

El concepto de promocidn se entiende como la comunicacion con el cliente ya sea este

actual o potencial, principalmente para influir en su consumo.

3 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
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2.3.2.6.1. Herramientas de la promocion

La mejor manera de influir en la demanda del producto y diferenciarse de la competencia es
a través de la promocion .A continuacion desarrollamos algunas de las herramientas mas

importantes.

a) Publicidad

Es “cualquier tipo de comunicacion impersonal remunerada, en la que un patrocinador

conocido presenta y promueve ideas, productos o servicios.” *°

Tiene como objetivo anunciar, presentar, promover y convencer sobre el consumo de un

producto o servicio.

Normalmente se utilizan medios como:

Radio, televisidn, periodicos, revistas, folletos, volantes, correo y redes sociales, que si bien

tienen un gran alcance suelen ser muy costosos.

b) Venta personal

Es la “presentacion planeada a uno o mas compradores potenciales con el fin de realizar

una venta.” 3¢

> (Kotler, Amstrong, & Koller, Marketing 22 Edicion , 2010)
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Las ventas personales implican la presencia de un oferente y un demandante, donde cada

uno busca un beneficio, uno de venta y otro de compra.

El objetivo de esta herramienta de venta personal es lograr que tanto el vendedor logre sus

expectativas de venta y el comprador consiga satisfaccion al obtener el producto.

En las ventas personales, el cliente puede tener la ventaja de escuchar y responder
inmediatamente y permite establecer relaciones a largo plazo; sin embargo, cada visita
representa un costo que debe considerarse para el logro de los objetivos de captar mas

clientes.

c) Relaciones publicas

“Es el establecimiento de relaciones con los diferentes publicos de la empresa mediante la
obtencion de una publicidad favorable, la creacion de una imagen corporativa positiva y el

manejo o la eliminacion de rumores, historia y eventos desfavorables.” ¥’

Permite crear una imagen positiva de una empresa respecto a su producto. Para conseguir

este beneficio es necesario identificar algunos temas de preocupacion social.

3 (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002)
7 (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003)
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d) Promocion de ventas

“Consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto plazo,
disefiados para estimular rapidamente o en mayor medida la compra de determinados

productos o servicios.”

La promocion de ventas, se distingue de las demas por ser una herramienta de corto plazo
que estimula una reaccion inmediata del cliente. Por ejemplo, las actividades realizadas
dentro o fuera de los centros comerciales, muestras gratis, cupones, sorteos, descuentos u

otros beneficios, con el objetivo de crear una compra inmediata.

e) Mercadeo directo

“Consiste en la utilizacion de canales que llegan directamente a los consumidores con el fin
de entregar bienes y servicios a los compradores sin necesidad de intermediarios de
marketing. Estos canales incluyen el correo directo, los catalogos, el telemarketing, la

television interactiva, las terminales de venta, los sitios Web y otros dispositivos maviles”.

39

% (Kotler, Amstrong, & Koller, Marketing 22 Edicion , 2010)
9 (Kotler, Amstrong, & Koller, Marketing 22 Edicion , 2010)
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Su fin de obtener una respuesta rapida y permite establecer relaciones duraderas con ellos.
Puede ser, a traves de ventas por catalogos, operadores por correo directo y operadores de

telemarketing.

Esta modalidad ha ido cambiando, gracias a los avances tecnoldgicos en los medios de
comunicacion, como es el caso del Internet que ha contribuido de manera mas eficaz en

hacer que el cliente siga adquiriendo el producto sin salir de casa.

La empresa debe ser capaz de definir la herramienta de promocion mas adecuada segun su
capacidad y necesidad y tener un medio idéneo para comunicar e influir en el mercado

objetivo, respecto a sus necesidades y deseos.

2.4. Desarrollo de otras P's que conforman la mezcla comercial

(McCarthy, 1960) Expone el concepto de la mezcla comercial que trata de cuatro variables

mercadoldgicas: Precio, plaza (distribucion), promocién y producto®.

Sin embargo, autores mas recientes han adoptado diferentes estructuras teodricas que
cambian las cuatro “P” tradicionales, tomando en cuenta aspectos administrativos, pero que

forman parte en las decisiones mercadoldgicas.

% (McCarthy, 1960)
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En 1981 Bernard Booms y Mary Bitner extendieron el modelo tradicional de las 4ps a las
7ps del marketing, con la incorporacién de 3p nuevas: personas, procesos Yy evidencia

fisica.

2.4.1. Personas

Cuando hablamos de personas nos referimos a un factor imprescindible para la
comercializacion de los productos, ya que el personal de ventas es la cara de la empresa. La
satisfaccion de los consumidores se ve afectada por el buen o mal servicio que reciban de la

empresa.

En este factor es importante considerar la cultura organizacional y la capacitacion sobre la

informacion que facilitara sobre el producto, el vendedor al consumidor.

2.4.2. Procesos

Los procesos estructurados correctamente, ya sea que hablemos de un servicio o de la
creacion de un producto, nos llevara a la logistica de la empresa para reducir costos y

aumentar ganancias, ya que el consumidor tendra facilidad el momento de adquirir el bien.

Los clientes no solo esperan calidad en el servicio, sino igualdad en el trato para todos los

clientes de la empresa.
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2.4.3. Evidencia Fisica

La “evidencia fisica” hace referencia al entorno que rodea a nuestra marca, las empresas
tienen que proporcionar algan tipo de evidencia fisica, como: fotografias, testimonios o

estadisticas, que respalden la calidad de sus niveles de servicio y de informacion.

De igual forma, si un cliente visita la empresa y es un lugar acogedor, limpio, organizado,

luminoso, etc., con estas pruebas el cliente sentird mayor confianza y tranquilidad.

2.5.  Objetivo de ventas

Para determinar que son los objetivos de venta y como formularlos debemos saber que

significa vender, y como manejan las empresas esta rea.

“Quiza ninguna otra area de actividades de negocio genere tanta controversia entre quienes
estdn implicados, e incluso entre quienes no lo estan, como la actividad denominada

“vender”.

Esto no sorprende si se considera que tantas personas viven, directa o indirectamente, de las

ventas. Incluso quienes no se relacionan de manera directa con las ventas tienen cierto

contacto con esa actividad en su papel de consumidores.”
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2.5.1. Definicion de ventas

En cuanto a ventas podemos analizar la siguiente definicion.

“Venta es, el intercambio de una mercancia, mediante un precio convenido. La venta
puede ser:

1) Al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla,
2) A crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién y

3) A plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas". **

Vender es traspasar a otro un bien o servicio por el precio convenido.

Las ventas y el marketing estan estrechamente ligados ya que las ventas tienen como

objetivo vender el producto que la empresa produce y el marketing trata de que la empresa

tenga lo que el cliente quiere, es decir se encuentra en una constante investigacion para

saber cudles son las necesidades del cliente.

2.5.1.1. Ventas

Todos los factores que influyen para que ocurran las ventas deben ser atendidos con el fin

de lograr la satisfaccion del consumidor y la obtencién de utilidades para la empresa.

“ (Keegan, 1997)
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La distribucion oportuna, la presentacion atractiva, el precio adecuado, la informacion
pertinente y completa, la atencion a las quejas, opiniones y sugerencias de los

consumidores, son factores que determinan decisivamente la satisfaccion del cliente.

Asimismo, son indicadores de la calidad del servicio que se le proporciona para que él

satisfaga sus necesidades.

2.5.1.1.1. Proceso de planeacion de ventas

Planificar las ventas es relevante ya que ademas de su funcion principal, facilita el
desarrollo de nuevos negocios y obtener informacion de los productos y servicios que

ofrece la competencia.

El proceso de planeacion de ventas se describe en los siguientes pasos:

- Establecer objetivos

- Determinar las operaciones necesarias para cumplir objetivos
- Organizar la accién

- Implementacion

- Medir resultados contra estandares

- Revaluar y controlar
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2.5.1.1.2. Plan estratégico de ventas

Hoy en dia vender es cada vez mas dificil ya que los clientes cada vez mas son mas

exigentes, la competencia es mas agresiva y las innovaciones son mas rapidas.

Para que la empresa pueda mantener intacto su segmento de clientes exige mas esfuerzo y

mejor preparacion en las ventas.

Para lograr este objetivo, la herramienta que se tiene a disposicion es el plan estratégico de
ventas, este plan es el pilar de la estrategia de ventas, ya que le permite desarrollar su

actividad con alto nivel de exigencia.

Para tener éxito en las ventas se debe saber como desarrollarlas, conseguir volumen de
negocio no es suficiente, se de saber vender para crear un segmento de cliente solventes y

duraderos en el tiempo.

El plan estratégico de ventas debe seguir las siguientes etapas:

v Analisis de mercado y la empresa
v" Definicidn de los objetivos de venta
v Proponer una estrategia de venta

v" Confeccionar un manual de ventas y su argumento
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v Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar en el largo plazo la

actividad de ventas de la empresa.

2.5.1.1.3. Estrategia de ventas

La estrategia de ventas es parte del marketing y se refiere a los objetivos de cada vendedor,
como usar el material promocional, presupuesto de gastos asignados al departamento de
ventas, promedio de ventas por dia a realizar por vendedor, tiempo a dedicar a cada

producto, etc.*?

2.5.1.1.4. Factores que afectan a las ventas

Una labor importante del encargado de la mercadotecnia, es que siempre debe estar a la
expectativa del entorno y debe intentar pronosticar y elaborar estrategias en diferentes

escenarios.

25.1.1.4.1. Entorno externo

Los factores que influyen en el entorno externo no son controlables, estan fuera del alcance

de las manos de la empresa.

2 (Thompson, 1999)
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El entorno externo esta integrado por los siguientes factores:

e Econdmicos: los clientes solo compran el producto si tienen poder adquisitivo es por eso
que siempre se debe considerar los indicadores como: el PIB, el tipo de cambio, el indice

de inflacion, etc. Para hacer los respectivos pronosticos de ventas.

e Legales y politicos: es importante que analicemos el entorno legal del pais en donde se
sitia la empresa, porque aspectos como: leyes de proteccion al consumidor o de

responsabilidad social, pueden influir seriamente en el resultado de las ventas.

e Técnicos: la tecnologia influye en las estrategias de ventas, ademas impulsa a la
capacidad de la empresa de vender con eficacia. Que la empresa siempre este al dia de los

avances tecnoldgicos siempre generara beneficios para el producto.

e Socioculturales: es de suma importancia tener en cuenta el comportamiento
demogréfico, la diversidad cultural, valores éticos y religiosos que son predominantes para

identificar los productos que puedan cubrir mejor las necesidades del cliente.

e Ambientales: la naturaleza es el factor que menos puede ser controlado ya que esta fuera
del alcance de todos los seres vivos, es por eso que antes de empezar a comercializar un
producto, debemos analizar si la materia prima utilizada para su elaboracion afecta a la

ecologia y qué tan disponible se encuentra.*®

2 (Johnston & Marshall, 2009)
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25.1.1.4.2. Entorno interno

Los factores que influyen en el entorno interno son:

e Metas, objetivos y cultura: la mision, vision y objetivos de una empresa, asi la empresa

venda bienes o servicios debe estar centrada en las necesidades del cliente.

e Recursos humanos: es indispensable que consideremos la integracion de todos los
miembros de la empresa, para que se sientan identificados con ella, siempre y cuando se

tenga cuidado con el perfil, rotacion y caracteristicas de la fuerza de ventas.

e Recursos financieros: una empresa estable en sus finanzas podra invertir en la

investigacion de nuevos productos o servicios, pero ademas podra capacitar correctamente

a sus empleados.

e Capacidad de produccion: la ubicacion de las plantas productivas, la tecnologia y el

equipo disponible, influyen en los programas de mercadotecnia y ventas.

Un punto al que se le debe prestar especial atencion es garantizar que se tiene la capacidad

de que el producto siempre se encuentre disponible en el mercado.
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e Capacidad de servicio: las empresas que ofrecen a sus clientes un valor agregado y un

buen servicio, gozan de un buen posicionamiento en el mercado.

e Capacidad de investigacion, desarrollo y tecnologia: invertir en tecnologia le permite a

las empresas estar actualizadas, pero también se debe invertir en la investigacion de nuevos

productos.**

2.5.1.1.5. Finalidad del objetivo de ventas

Vender: se fija el volumen de ventas que se desea obtener.

Obtener una cuota importante del mercado: se fija un porcentaje del mercado total que se

desea captar.

Rentabilidad: estos objetivos se pueden definir por los beneficios o rentabilidad.

Imagen: se relaciona con la imagen que se pretende dar en el marcado del producto o

servicio.

Beneficios: se refiere a que el producto o servicio que se ofrece, tenga beneficios

adicionales. *°

* (Johnston & Marshall, 2009)
* (Lopez & Lobato, 2006)
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2.5.1.1.6. Importancia de los objetivos de ventas

Establecer los objetivos de ventas, es uno de los pasos mas importantes en la preparacion

de un buen plan estratégico de marketing

Los objetivos de ventas representan los niveles proyectados de los bienes o servicios que se
venderan. Establecer los objetivos de ventas es indispensable porque da una orientacion

general al plan de marketing.

Todo lo que después se incluye en él tiene por objeto realizar los objetivos, siendo estos:

Calcular el tamafio del mercado meta y establecer los objetivos de marketing, determinar el
presupuesto de publicidad y de promocion, la contratacion del personal de marketing y de
ventas, escoger el nimero y las clases de tiendas y canales de distribucion que se utilizaran,
y lo que es mas importante, la cantidad del producto elaborado o que se conservara en

inventario.*®

2.5.1.1.7. Caracteristicas de los objetivos de ventas

Reto alcanzable

Al establecer los objetivos de ventas de una empresa estos deben ser un reto alcanzable, de
lo contrario esto podria generar un efecto desastroso en las ganancias a corto plazo y por

consecuencia podria perjudicar el éxito de la empresa a largo plazo.

*® (Lopez & Lobato, 2006)

50



Si se fija objetivos de ventas demasiado altos o irrealizables la relacion entre los gastos y

las ventas sera muy alta, y por efecto, las utilidades seran menores a las esperadas.

De igual manera, si el objetivo de ventas no tiene la adecuada capacidad de produccion ni
inventario, no podra satisfacer la demanda, y por consecuencia se pierde la oportunidad
ante la competencia, lo que podra ocasionar la pérdida de buenos distribuidores, de clientes

leales y de los clientes que adquieren por primera vez.

Los objetivos de ventas se basaran en una estimacion exacta de la oportunidad de mercado

y en la capacidad de la organizacion para aprovechar esas oportunidades.

Plazo especifico

Los objetivos de ventas deben plantearse con un plazo determinado, con una fecha de inicio
y una de finalizacion. Los objetivos a corto plazo son de un afio y los objetivos de largo

plazo se refieren a tres afos.

Mensurables

Fijar objetivos mensurables proporciona los medios para determinar qué se debe incluir en

el plan de marketing.
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Se debe establecer los objetivos de venta tanto para las cantidades monetarias como para las

unidades, transacciones y personas atendidas.

El monto de las ventas abarca los gastos y ofrece una ganancia reflejando el impacto en

cualquier aumento o disminucién del precio del producto.*’

2.5.1.1.8. Como establecer los objetivos de ventas

La metodologia para establecer los objetivos de ventas es a la vez cualitativa y cuantitativa,
lo que significa que sera una combinacion de datos basados en estimaciones y hechos. Si se

usa un proceso riguroso al fijar objetivos, estos seran mas realistas.

*’ (Lopez & Lobato, 2006)
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CAPITULO 3

MARCO PRACTICO

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Nivel de Investigacion

En funcidén del nivel de profundidad de la presente investigacion manifestar que el trabajo
es de tipo “descriptivo”, “explicativo” y “predictivo”.*® Es descriptivo porque se detalla la
situacion econdmica y administrativa de la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Céndor”

S.R.L, en particular de su producto “Franhor” y, a la vez, la situacion del mercado en

relacién al mencionado producto.

Pero mas alla de esta descripcidn se busco establecer las causas o las razones que explican
por qué el producto “Franhor” no alcanzo su objetivo de venta y, finalmente, es predictivo
porque se considera que con la implementacion de una estrategia de marketing se
incrementard la venta del producto “Franhor” elaborado por la Fabrica de Chocolates y

Dulces “El Condor” S.R.L.

*® |as investigaciones descriptivas buscan detallar las caracteristicas observables de un determinado hecho.
Las investigaciones explicativas estan dirigidas a establecer relaciones causales de eventos fisicos o sociales,
su interés radica en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da este, 0 porque dos 0 mas
variables se relacionan. Las investigaciones predictivas trata de prever o anticipar situaciones o eventos
futuros (Hernandez et al, 1998 y Barragan et al, 2000)
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Con relacion al tipo de datos que han recolectado sefialar que la investigacion es
basicamente cualitativa debido a que se busca descubrir sobre lo que las personas sienten,
piensan y ademas cudles son sus conocimientos, actitudes y practicas respecto a un hecho o
evento. Si bien la investigacion es particularmente cualitativa, esto no implica que para el

analisis de algunas categorias no se ha recurrido a cierta informacion cuantitativa.

En funcion de la temporalidad, sefialar que la investigacion es de corte transversal en vista
de que se ha recolectado datos e informacion cualitativa en un momento Unico sin

considerar la variable tiempo y su incidencia en las categorias analizadas

3.2. Método de investigacion

Existen diferentes maneras de entender al método. Asi, por ejemplo, se lo entiende como
horizonte de visibilidad, como secuencia ldgica y como procedimiento de recoleccién de
datos (Torrico, 1994). Vinculado al ultimo punto, es decir, la recoleccion de datos indicar
que para el desarrollo del proceso de recoleccion de datos e informacion se han utilizado
los métodos que tradicionalmente se utilizan en el campo de las ciencias sociales

(Rodriguez, et al 1984).

Para la parte tedrica que supuso el desarrollo de un proceso de investigacion documental se

ha recurrido a los métodos de investigacion tedrica como ser: analisis y sintesis, induccion

y deduccion y concrecion y abstraccion.
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En cambio, en la parte empirica que se halla vinculada al desarrollo del trabajo de campo se
han utilizados los métodos de investigacion empirica como ser la observacion y la
medicion. La observacion ha sido realizada a través de las entrevistas y los grupos focales.
Como se trata de una investigacion cualitativa la medicacion ha sido efectuada a partir de la
clasificacion de la informacion testimonial proporcionada por las unidades de analisis en

relacién a una categoria.

3.3.  Sujeto de investigacion

Los sujetos o las unidades de andlisis se hallan conformados, por un lado, por el
responsable de la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L y, por otro lado, por
los 48 participantes de los diferentes grupos focales. En este caso de trata de los
consumidores o posibles consumidores del producto “Franhor” elaborado por la Fébrica de

Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L.

Gerente General

Se consider6 como sujeto de investigacion al gerente general, el Lic. Jaime Gonzales
Cuentas, ya que se trata de una persona que se halla vinculada con todas las areas de la
empresa, en términos de planificacion, organizacion, direccion y control y que ademas tiene
una relacion directa con la formulacion de la estrategia de marketing que engloba la

presente investigacion.
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Consumidores Finales.

También se considerd6 como sujetos de investigacion o unidades de analisis a los
consumidores finales, es decir, aquellos clientes o potenciales clientes que pueden comprar

un determinado producto para necesariamente consumirlo.

3.4. Poblacion y muestra

Si se entiende a la poblacion o el universo poblacional como el conjunto de personas que
comparten determinas caracteristicas comunes susceptibles de ser estudiadas indicar que la
poblacién objeto de investigacion esta conformada por personas de ambos sexos cuyas
edades fluctian entre el periodo de la nifiez, adolescencia y juventud y que ademas resultar

ser consumidores o potenciales consumidores de alfajores.

Con relacion a la muestra sefialar que existe una gran diferencia entre los estudios
cuantitativos y cualitativos relacionada al tamafio de la muestra. A diferencia de la
investigacion cuantitativa, la cualitativa no se basa en el supuesto de que todas las unidades
de analisis que conforman la poblacién tienen el mismo valor como fuentes de informacion
y que su seleccion al “azar” es posible a través de determinadas formulas estadisticas.
Frente a este tipo de “muestreo probabilistico” la investigacion cualitativa propone un
“muestro no probabilistico”, es decir una “seleccion deliberada e intencional” que no

selecciona unidades de andlisis al “azar” para completar el tamafo de la muestra, sino que
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se toma en cuenta algunos criterios o atributos establecidos por propio el investigador,

existiendo casos donde solamente se selecciona una persona o una institucion.

A partir de estas consideraciones tedricas una vez determina la poblacion se extrajo una

muestra no probabilistica de tipo “estratifica e intencionada” que consiste en tomar un

grupos determinado de unidades de analisis agrupadas intencionalmente segin alguna

caracteristica o variables particular o significativa (Pardinas, 1974).

Esta situacion implica que las unidades de analisis consideradas para la muestra alcanzan a

48 personas de ambos sexos diferentes edades y consumidores o posibles consumidores de

alfajores.

Tabla 1 : FUENTE PROPIA

EDADES HOMBRES MUJERES
DE 7 A 12 ANOS 8 8
DE 13 A 18 ANOS 8 8
DE 19 A 23 ANOS 8 8
TOTALES 24 24

48
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3.5.  Técnicas de recopilaciéon de informacion

Como se trata de establecer qué piensan y que sienten los consumidores y potenciales
consumidores a través de la determinacion de ciertas ideas, opiniones, actitudes, criterios o
practicas se ha recurrido al desarrollo de dos principales técnicas cualitativas: grupos

focales y entrevistas estandarizadas.

Grupos Focales

Segun (Carcache 2016), los grupos focales son una técnica cualitativa de estudio de
opiniones o actitudes de un publico, es bastante utilizada en ciencias sociales y en estudios
comerciales. Consiste en la reunién de un grupo de personas entre 6 y 12 personas, con un
moderador, investigador o analista; encargado de hacer preguntas y dirigir la discusién. Las
preguntas son respondidas por la interaccion del grupo en una dinamica en la que los

participantes se sienten comodos Y libres de hablar y comentar sus opiniones.

Entrevista Estandarizada

La entrevista supone una conversacion entre dos personas: entrevistador y entrevistado,

donde el primero toma la iniciativa en la conversacion a partir de la formulacion de una

serie de interrogantes. En este marco, se die que la entrevista estandarizada se caracteriza,
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porque el investigador se basa en una guia de entrevista, que consiste en un conjunto de

preguntas estructuradas y dirigidas al tema, se hallan bien ordenadas, definidas y concretas.

3.5.1. Fuentes primarias de recopilacion de informacion

Las fuentes primarias estuvieron conformadas por documentos econdémicos Yy
administrativos de la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L. Asimismo, han
sido consideradas como fuentes primarias los datos testimoniales proporcionados por el

Gerente General de la mencionada fabrica y por los participantes de los tres grupos focales.

3.5.2. Fuentes secundarias de recopilacion de informacion

Las fuentes secundarias fueron conformadas por el material bibliografico vinculado a temas

como la administracién, el marketing el marketing comercial, la investigacion de mercados,

los estudios cualitativos y el disefio de estrategias de marketing.

3.6.  Analisis de datos cualitativos

El andlisis de los datos se lo efectia en una doble dimension: lo situacional y lo
organizacional. A partir de esta bidimensionalidad indicar que para el andlisis situacional y
el analisis organizacional se recure al “analisis de contenido” de la informacion cualitativa

0 testimonial proporcionada por las unidades de analisis a traves de los grupos focales y las
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entrevistas. Para dicho analisis se ha elaborado en forma manual una matriz de

“categorizacion” en términos de testimonios, identificadores, categorias e indicadores.

MATRIZ DE CATEGORIZACION DE DATOS

SISTEMA MANUAL

Tabla 2 : FUENTE ASPECTOS METODOLOGICOS “ANTONIO EDGAR MORENO VALDIVIA”

varios productos, algunos
tienen gran demanda y
otros no, en el caso del
alfajor “Franhor”, que en
los Gltimos afios, no se ha
estd vendiendo como
queriamos, yo creo que
esta situacion se explica
por varios motivos pero
principalmente porque
mucha gente no lo
conoce, no hay publicidad
y propaganda nos falta
como se dice posesionarlo
en el mercado...”

gran demanda y
otros no”

“no se ha esta
vendiendo como

queriamos”

“mucha gente no lo
conoce”

“no hay publicidad
y propaganda”

“nos falta como se

dice posesionarlo”

Estrategia de marketing

Dato crudo Identificadores Categorias Indicadores
Transcripcion textual de | Parte de la nota cruda | Interpretacion sobre | Relacién explicativa e
la informacion | mas importante que | determinado identificador interpretativa de
testimonial que se halla | indica algo conceptos
contenida en las
entrevistas y los grupos
focales.
Ejemplo del analisis de datos
MATRIZ DE CATEGORIZACION DE DATOS
SISTEMA MANUAL
Tabla 3 : FUENTE PROPIA
Dato crudo Identificadores Categorias Indicadores
“...Nosotros  vendemos | “algunos tienen Objetivo de ventas La carencia de una

estrategia de marketing
incide negativamente en
el objetivo de ventas del
producto “Franhor”.
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3.7.  Matriz de recopilacion de informacion
MATRIZ DE RECOPILACION DE DATOS
Variable Indicadores o . _— Documento Sujeto de
) Elementos o . Sujetos de Técnica a . Ay
Independient . unidad de s . especifico de | provision de
subvariables . Investigacion utilizar -
e medida consulta Informacion
Falta de una | Producto Gerente Recopilacién
estrategia de | Precio , general y documental Gerente
. . P Estrategia de :
posicionamie | Plaza (distribucion) , consumidores Reportes del general
p marketing .
nto Promocion finales Entrevista y producto
grupos focales

Variable
Dependiente
Objetivo de | Ventas Directas Recopilacion
ventas Ventas Indirectas documental

Ventas Minoristas

Ventas Mayoristas | Bajos ingresos R I Grupos

ecopilacion
Ventas Personales Menor focales
- . documental Gerente

Ventas telefonicas produccion Gerente eneral

Ventas por internet General Informe de g

Ventas por movimientos

maquina de ingresos

expendedora parciales

\entas al detalle
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CAPITULO 4

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1 . Acciones Desarrolladas

Para transformar conocimientos, actitudes y practicas se deben desarrollar acciones que no
obedecen a la improvisacién sino que mas bien responden a procesos estratégicos de
planificacién y ejecucion. Una manera eficaz de llevar adelante dichas acciones esta en

funcién del desarrollo de un analisis organizacional y de un analisis situacional.

En el primer caso, se trata de establecer elementos positivos y negativos que influyen en el
funcionamiento institucional de una empresa y, en el segundo caso, se trata de identificar

caracteristicas, demandas, necesidades y aspiraciones en la denominada poblacion meta.

4.1.1. Anadlisis Organizacional

La Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L fundada el 28 de febrero de 1960
por Francisco Gonzales, es una empresa emprendedora en la produccién de chocolates y
sus derivados con el fin de satisfacer a la poblacion boliviana, ofreciendo calidad y la

oportunidad de disfrutar del verdadero sabor del cacao.
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La Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L tiene una amplia gama de productos
los cuales estan a la venta en el mercado durante todo el afio, la Fabrica de Chocolates y
Dulces “El Cond06r” S.R.L es una marca muy reconocida en la ciudad de La Paz ya que se

caracteriza por tener un sabor natural.

4.1.1.1.Mision

La Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L tiene como mision, elaborar y
comercializar productos en base a chocolate, de elevada calidad, obtenidos Unicamente a

partir de cacao de produccién nacional; para apoyar asi el desarrollo de nuestro pais.

4,1.1.2. Vision

La Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L tiene como vision, llegar a ser una
empresa lider en el rubro chocolatero, comercializando una amplia gama de productos

innovadores que cumplan los requisitos de nuestros clientes, a nivel nacional.”

4.1.1.3. Valores

Respeto: tanto a los clientes como a nuestros obreros.
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Compromiso: con nuestro trabajo, para aspirar a ser una empresa trabajadora, honrada,

seria y responsable.

Calidad: en los productos que elaboramos, procesamos y ofrecemos, porque la salud de

nuestros consumidores es nuestra mayor preocupacion.

Liderazgo: en el trabajo diario para asi ser una empresa Unica y sobresaliente que logre ser

lider, competitiva y emprendedora en el sector.

4.1.1.4. Politicas

La Fabrica de Chocolates y Dulces “El Céndor” S.R.L estd comprometida con la

fabricacion de productos de cacao, chocolates y dulces a un precio accesible.

Cumpliendo las especificaciones de calidad de nuestros clientes al igual que los requisitos

legales aplicables; buscando siempre la mejora continua de nuestro sistema de gestion en

pro de incrementar nuestra participacion en el mercado nacional.
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4.1.1.5. Historia con respecto al producto Franhor

El producto Franhor naci6 de una idea del Lic. Jaime Gonzales Cuentas gerente comercial y
responsable de la fabrica, ya que el observo que la mayoria de los productos que tiene la

fabrica fueron creados por su padre, el fundador de la fabrica “Francisco Gonzales”.

El producto Franhor lleva ese nombre ya que el Lic. Jaime Gonzales Cuentas, se inspiré en

los nombres de sus padres Francisco y Hortensia.

Una vez que el decidio lanzar al mercado el producto Franhor lo hizo sin un respectivo

estudio de mercado ya que el solo se habia inspirado en una idea.

El producto Franhor era un pequefio alfajor relleno de dulce de leche y bafiado en
chocolate, este producto estuvo a la venta en el mercado por varios afos, pero debido a que

no logro cumplir con las expectativas la fabrica decidio retirarlo.
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4.1.1.6. Andlisis Foda

Tabla 4 :FUENTE PROPIA

OPORTUNIDADES

e Elaborar productos mas innovadores.
e Incursionar en nuevos mercados a nivel
nacional e internacional.

e Mayor desarrollo de los canales de distribucion.
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4.1.1.7. Procesamiento de informacidon de la entrevista realizada al gerente general

A partir de la recoleccion de informacién mediante la entrevista, al gerente general y
encargado de planta el Lic. Jaime Gonzales Cuentas, nos brindé informacion muy

importante acerca del desarrollo del producto Franhor en el mercado Pacefio.

El producto Franhor no contaba con un estudio de mercado previo, pero se utiliz6 como
apoyo un estudio que se habia realizado en la ciudad Santa Cruz, con la idea de que dicho

producto estuviera dirigido a nifios, adolescentes y jovenes de la ciudad de La Paz.

El producto una vez lanzado al mercado contaba con una presentacion sencilla, ningun tipo
de publicidad y los costos de produccidn no eran significativos, sin embargo el producto no

Ilegaba a representar un monto importante en las ventas de la Fabrica.

Después de algunos afios en el mercado el precio de la materia prima se increment6 y las
utilidades no eran significativas, por otra parte el producto se veia afectado por los cambios

climaticos ocasionando que este no se encuentre en condiciones adecuadas de consumo.
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Logro del objetivo de ventas

Debido a factores mencionados anteriormente el producto Franhor no cumplio sus objetivos
de venta durante las dltimas tres gestiones ya que el margen de utilidad era negativo para la

empresa.

Por lo cual el Lic. Jaime Gonzales Gerente de la Fabrica decidi6 retirar el producto del
mercado, hasta poder realizar las correcciones adecuadas del producto, para volver a

reintroducirlo al mercado.

Nivel de Ventas

El Gerente nos informé que el tiempo que el producto estuvo en el mercado tuvo un nivel
de ventas medio, ya que existia un margen de utilidad, con el paso del tiempo y los
inconvenientes que se presentaron en la produccién el Gerente tomo la decision de retirar el
producto del mercado ya que las ventas no serian las mismas por el aumento de los costos

de produccion.

Factores que afectaron el cumplimiento del objetivo de ventas

El Lic. Gonzales Gerente de la Fabrica comento que para €l los factores principales que no

permitieron cumplir al producto su objetivo de ventas fueron el disefio, la publicidad y
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principalmente los costos, estos factores influenciaron bastante al tomar la decision de

retirar el producto del mercado ya que cada vez era menos competitivo.

4.1.2. Andlisis Situacional

Las investigaciones cualitativas analizan basicamente un conjunto de ideas, opiniones,
costumbres, creencias, conocimientos, actitudes, practicas y medios de ver e interpretar la

realidad.

Estos elementos que corresponden al llamado “mundo simbolico” se forman a través de la
experiencia vivida, la informacion, las costumbres o las practicas en definitiva mediante la

socializacion y se expresan mediante la informacion testimonial.

Con afan de proporcionar una mayor comprension en este tipo de analisis a continuacién se

presenta los datos cualitativos obtenidos, en algunos casos en forma gréfica utilizando

nGmeros absolutos y en otros de manera literal.*°

49 L p . .y . . . .
Los graficos mds usuales para presentar informacién cualitativa son: el diagrama de barras, diagrama de
sectores y los pictogramas.
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4.1.2.1. Procesamiento de informacion de los grupos focales realizados a los
consumidores finales.

Sexo
Como se ha explicado la muestra es estratificada e intencionada debido a que se ha tomado

un determinado ndmero de unidades de analisis en relacion a las categorias sexo y edad. En

relacion a la primera categoria se tiene el siguiente grafico

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% T 1

MUIJERES HOMBRES

Se considera que el andlisis de esta categoria es de suma importancia en vista que en
algunos casos opiniones, criterios, sugerencias y practicas respecto al consumo de un

determinado producto varian precisamente en funcién del sexo.

Esta afirmacion se ve apoyada por la siguiente informacion testimonial.
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“...nosotras las mujeres tenemos diferentes
gustos en relacion a los hombres a muchos de
ellos no les gusta las cosas dulces, como ser
pasteles, tortas y alfajores, prefieren cosas. En
cambio a nosotras nos gusta bastante los
dulces, los chocolates y nos gusta que nos

regalen, ese tipo de cosas...”

(Joven mujer participante de 20 afios del

grupo focal)

Edad

Con relacion a la categoria edad manifestar que la muestra investigada engloba nifios,
adolescentes y jovenes. Para definir claramente los dos primeros grupos de edades se toma
como referencia el Cdédigo del Nifio, Nifia y Adolescente que en su Art, 2, sefiala que se
“considera nifio o nifia a todo ser humano desde su concepcion hasta cumplir los doce afios
y adolescentes desde los doce a los dieciocho afios de edad cumplidos”. En el caso de los
jovenes en vista de la dificultad de establecer ciertas edades exactas, solo por cuestiones
metodologicas se han tomado en cuenta como jovenes a las personas cuyas edades fluctuan

entre los 19 y 23 afios de edad.
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Como en el caso de la anterior categorias sefialar que la edad es un elemento importante en
el analisis ya que determina la existencia de opiniones, criterios, sugerencias y practicas

diferentes segun edad. Esta versién se ve apoyada por la siguiente informacion testimonial.

“...a medida que una persona va creciendo
cambias sus conocimientos, creencias, ideas y
practicas. Por ejemplo, cuando somos nifios
nos gusta consumir mas las golosinas, en
cambio cuando somos mayores ya no, es mas
prohibimos a los nifios que consuman
golosinas bajo el justificativo de que su

consumo es malo para la salud...”

(Joven varon participante del grupo focal)
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Residencia

Segun el diccionario de la lengua espafiola la residencia se refiere a una
casa donde conviven y residen, sujetandose a determinada reglamentacion, personas afines

por la ocupacion, el sexo, el estado, la edad.

En este caso consideramos como dato importante elegir a los participantes de los grupos
focales bajo la determinacion de que todos tengan residencia en la ciudad de La Paz, debido

a que el producto Franhor esta dirigido al mercado Pacefio

Preferencias

Las preferencias estan referidas a la ventaja o primacia que algo o alguien tiene sobre una
cosa 0 persona, consideramos importante que todos los participantes de los grupos focales

cumplan con el criterio de ser consumidores de alfajores de chocolate.

Frecuencia de Consumo

La frecuencia de consumo es un factor determinante para poder determinar la rotacion de
un producto en el mercado, que depende de factores econémicos, culturales y sociales entre

otros.
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REGULARMENTE
W ALGUNA VEZ
W RARA VEZ

Dentro de la frecuencia se delimito a tres opciones “REGULARMENTE” que hace
referencia a personas que consumen el producto por lo menos una vez cada semana,
“ALGUNA VEZ” referido a aquellas personas que consumen el producto por lo menos
dos veces al mes y finalmente aquellos que consumen el producto “RARA VEZ” que

mencionan un consumo de una vez cada dos o tres meses.

Esta afirmacion se ve apoyada por la siguiente informacion testimonial.

“...cuando estaba en los primeros cursos de primaria, los alfajores
eran algo muy tipico de mi recreo, sobre todo porque en ese entonces
eran super baratos y ricos mi mama siempre me mandaba para mi recreo,

ahora me antojo todavia cuando voy al kiosco y los veo”

(Mujer adolescente de 13 afios participante del grupo focal)
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Reconocimiento de Marca

La marca es la estrategia de mercadotecnia utilizada para que las personas puedan
diferenciar sus productos de ofertas similares. Es especialmente importante para los
pequefios comerciantes que no tienen los recursos promocionales de los grandes
competidores. Cuando un producto tiene un nombre, el aspecto e imagen Unica, es mas facil
para los compradores encontrarlo en un mercado saturado, ya que es capaz de afectar el

comportamiento del consumidor.
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Dentro del mercado pacefio los participantes de los grupos focales pudieron reconocer con
facilidad variedad de marcas de alfajores de chocolate, en lo que se puede observar una
tendencia clara hacia aquellos de industria internacional, segun los participantes son los

mas conocidos y se escucha poco sobre aquellos que son de industria Boliviana

“...quien no conoce Game o los alfajores del Condor
para mi son los mejores, obviamente me imagino que hay mejores
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el otras partes del mundo, pero dentro de nuestras opciones son mis favoritos ”

(Hombre joven de 23 afios participante de grupos focales)

Factores determinantes en momento de la compra

18

16 —

12 +—

10 —

17

Sabor Marca Imagen y disefio Precio Tamaiio

Mediante la grafica anterior podemos definir aquellos criterios determinantes el momento
de la compra, y obtenemos que los mas importantes son el sabor y el precio, con respecto a
este ultimo los nifios, adolescentes y jovenes expresaron sus opiniones indicando
normalmente personas con esas edades con cuentan con alto poder adquisitivo y se reduce a

un recreo o una pequefia mensualidad que tienen.
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Segun lo que expresaban en los grupos focales la imagen y disefio no es un factor
determinante el momento de compra, pero si su atencién serd captada cuando se trate de

una marca conocida y que el tamafio del alfajor sea acorde al precio del mismo.

“...opino que si me alcanza lo que llevo de recreo y es rico,

lo compraria todos los recreos

(Nifio de 8 afios, participante de los grupos focales)

Con autorizacion y ayuda del gerente general de la fabrica -El Condor”, preparamos los
alfajores Franhor que solian estar en el mercado, de modo que nuestros grupos focales
pudieran expresar su opinion sobre aspectos positivos y sobre aquellos que podrian ser

mejorados.

Opinion con respecto al producto basico
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Sin duda el producto Franhor encanto a los participantes de los grupos focales con respecto
al sabor del mismo, y porque la fragancia de chocolate no pasaba desapercibida, las misma
que era muy atractiva para los participantes aun antes de que dieran el primer bocado, otros
aspectos fueron mencionados como que el alfajor tenia una textura muy suave y tenia buena
cantidad de dulce ya que no como la mayoria de los alfajores llegaba a ser empalagoso pero
sin duda era muy plano para el gusto de algunos y en lo que coincidieron mucho es que el

tamario era demasiado pequefio.

“...estaba delicioso, pero me supo a poco.... ;puedo comer uno mas?”

(Joven mujer de 17 afios, participante de los grupos focales)

¢ Cuénto pagaria por el producto?

W 0,5 ctvs

1Bs
M 1,58Bs

2 Bs

<y

0,5 ctvs 1Bs 1,5Bs 2 Bs
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Los participantes coincidieron en su mayoria en que estaban dispuestos a pagar entre 1y

1,5 Bs por cada alfajor, haciendo referencia sobre todo al tamario del producto

“...pagaria hasta 1 Bs por este alfajor, tal vez si fuera mas grande podria pagar mas”
(Adolescente de 12 afios, participante de los grupos focales)

Reconocimiento del producto Franhor
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Con respecto al reconocimiento de marca no se obtiene un resultado positivo debido a que
en su mayoria mencionan ni si quiera escucharon sobre el producto y que si muchos

podrian comprarlo si se encontraria disponible.

Opinidn con respecto a la envoltura del producto Franhor
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B NO LLAMATIVA
POCO COLORIDA

E LOGO MUY PEQUENO

NO POCO LOGO MUY
LLAMATIVA  COLORIDA PEQUENO

El informe que rescatamos de los tres grupos focales es que la envoltura del producto no es
lo suficientemente llamativa, sobre todo porque dicho empaque lleva de fondo el color
blanco y los participantes mencionan no obtener un mensaje del mismo, si se trata de nifios
y al conocer sus necesidades podemos entender la importancia del uso de colores
[lamativos e imégenes de acuerdo a la época o personajes de moda, ya que mencionan que

sus preferencias se dirigen a productos con estas caracteristicas .

Al mismo tiempo es importante claridad en la marca del producto, ya que en su mayoria los

participantes no se percataron de que se trataba de un producto de “El Condor”

“... no parece la envoltura de un alfajor, parece que fuera una galleta o tal vez algun
Jjuguete pequerio, de esos que venden en los kiosquitos”

(Joven mujer de 21 afos, participante de los grupos focales)

Aspectos a modificar en el producto
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Aquellas caracteristicas sobresalientes el momento de realizar las mejoras del producto
segun lo expresado en los grupos focales fueron principalmente aspecto con respecto a la
facilidad de encontrar los productos en kioscos cercanos, y que si los mimos estarian
expuestos las personas se animarian a probarlo, “EL TAMANO” si fuera mas grande el
mismo podria competir con otros alfajores, “PUBLICIDAD” para ellos es de suma
importancia que el producto tenga propaganda o que la gente hable del mismo , entre otros
aspectos mencionaron “SABOR” con una mejora en el relleno del alfajor y la

“ETIQUETA”, para captar la atencion de futuros clientes.

“...quisiera encontrarlo fuera del cole, asi me acordaria de que una vez lo probé y estaba

rico”

(Nifio de 10 afos, participante de los grupos focales)
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4.1.2.2. Informe Grupos Focales

Para realizar la investigacion se utilizd grupos focales para los cuales se decidid hacer tres
grupos de 16 personas obteniendo un total de 48 participantes, incluyendo nifios,

adolescentes y jovenes, todos actualmente radicando en la ciudad de La Paz.

Para los grupos focales, en primer lugar se realiz6 preguntas con respecto al consumo y

conocimiento sobre alfajores de chocolate en general.

Debido a que el producto se retiré del mercado, se hizo una degustacién del producto.

Una vez obtenidas las respuestas de la degustacion destacamos las frases mas relevantes

durante los grupos focales.

¢ Consume alfajores de chocolate? ¢ Con que frecuencia los consume?

Inicialmente se preguntd sobre el consumo de alfajores de chocolate, la mayoria de los

participantes afirmo que actualmente los consume.

La frecuencia con la que consumen alfajores varia entre una vez por semana y una vez cada

tres meses.

e “Yano consumo porque ya no hay variedad de alfajores”

e “Normalmente al salir del trabajo me antojo algo dulce y compro alfajores”

82



e “Voy al kiosco, veo q hay alfajores y los compro”
e “FEra tipico que lo coma en el recreo”
e “me antojo rara vez”

e “No lo busco, lo compro si lo encuentro”

¢ Qué marcas de alfajores de chocolate conoce?

Se solicité que cada participante mencionara las marcas de alfajores de chocolate que

conoce.

e “A mime encantaba el Tatin , porque lo comia desde que empecé el colegio”

e “Prefiero pagar mas por un alfajor importado, son mas ricos por ejemplo los
Argentinos”

e “Creo que el que uno mas encuentra en los kioscos es el Game”

e “Yo me compraba los que eran mas baratos en el colegio, los que tenian una carita
en la etiqueta”

e “Cuando sales de los supermercados en la caja siempre encuentras los de Milka,

Oreo, Aguila”.

¢Normalmente donde adquiere los alfajores?

Los participantes mencionaron que el lugar de compra habitual son los kioscos de paso, y

en algunos casos los supermercados.
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e “Si yo me acerco a un kiosco y no sé qué comprar y veo un alfajor es probable que

lo compre”.

¢ Cuales son los factores determinantes, para usted, al momento de comprar?

Los participantes mencionaron diferentes aspectos al momento de la compra, como ser

sabor, precio, marca, imagen o disefio y tamafio.

e “Sabor y precio”

e “Todo entra por la vista, tiene que ser atractivo”

e “Sialguien me lo recomienda , me animo a probarlo”
e “Los alfajores me recuerdan a mi nifiez”

e “sies conocido debe ser rico”

e “amime gusta que tengan superhéroes”

A continuacion se realizd una degustacion sobre el producto Franhor, que se ofrecia hace

algunos afios en el mercado, para obtener informacion sobre la aceptacion del producto.

¢ Cuédl es la impresién que le da el producto basico?

e “Es bastante rico, pero me parece demasiado chico”

e “ tiene buen nivel, es agradable, se aprecia el sabor del chocolate con el dulce de
leche , es el tipico sabor a alfajor”

e “ Esta rico pero seria mejor si tuviera una capa mas es un poco plano”

e “No es empalagoso, me podria comer varios”
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e “Me gusta la sensacion de que se deshace en la boca”

e “Es original, porque tiene un olor a chocolate natural”

e “Parece galleta no alfajor”

e “Jo primero que me llama la atencion es el fuerte olor a chocolate”
e “Esta delicioso , pero podria ser mas grande”

e “mas grueso seria muy empalagoso”

e “Seria interesante que tuvieran mas variedad de rellenos, en vez del tipico dulce de

leche”

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

Los participantes coincidieron en que el alfajor podria tener un precio promedio de 1 Bs, y

en caso de que llegara a dos unidades por empaque pagarian hasta 1,50 Bs.

e “Yono pagaria mas de un peso por este alfajor”
e “Laverdad estd muy rico , estaria dispuesta a pagar hasta 1,50Bs”

e “Impactaria mas si llegaran dos , podria pagar hasta 2 Bs”

¢Reconoce el producto Franhor?

Se preguntd a los participantes si reconocian el producto.
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De las 24 personas solo dos conocian el producto porque los consumieron alguna vez, el
resto menciono no haber escuchado sobre el producto y mucho menos haberlo visto en los

kioscos.

¢ Cudl es su opinidn con respecto a la envoltura del producto Franhor?

Los participantes inmediatamente reaccionaron negativamente ante el color y mas adelante
mencionaron aspectos como, el logo, poco atractivo y un material no apropiado para un

alfajor.

e “No es atractivo a la vista de un solo color”

o “Ellogo del condor deberia ser més grande, todos conocen la marca el condor”
e “parece una envoltura de todo menos de chocolate”

e “Me da impresion de que es una envoltura de helado”

e “El plastico se pega al chocolate”

e “Podria ser mas artesanal, como el sabor del alfajor”

e “Esmuy simple, deberia tener la foto del alfajor”

¢ Qué aspectos modificaria en el producto?

Los aspectos mas sobresalientes fueron la presentacion del producto, el tamafio, publicidad,

y la facilidad de encontrarlo en kioscos.

e “ Lo haria solo un poco mas grande”
e “Le pondria colores mas llamativos o mas alegres”
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“Le pondria un envoltorio mas ecoldgico, porque eso estd de modo”

“ Lo promocionaria sobre todo en los colegios”

“ no cambiaria nada del sabor, estd muy rico, solo cambiaria la presentacion del
producto”

Seria ideal que lleguen dos o més en un paquete”

“yo ahora que lo probé, lo recomendaria a mis amigos para que lo compren”
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CAPITULO 5

PROPUESTA

5.1. Introduccion

La investigacion ha demostrado que la empresa “El Céndor” tiene la necesidad de una
estrategia de marketing para lograr su objetivo de ventas. Por lo que pretendemos presentar
una alternativa que ayude al cumplimiento de objetivo de ventas mediante la mezcla de
marketing de las 4 p’s, la cual es capaz de ayudar a la empresa incrementando la

competitividad y la posibilidad de éxito en el mercado.

5.2. Objetivo general de ventas

El objetivo general de la siguiente propuesta es contribuir al cumplimiento del objetivo de
ventas de la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L, mediante la estrategia de

marketing.

5.2.1. Objetivos especificos de la propuesta

El objetivo especifico de esta propuesta es que la estrategia de marketing ayude a
incrementar las ventas del producto ‘“Franhor” de 2000 unidades por semana a 3600

unidades por semana.
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5.3. Analisis de la situacion

Dentro de la investigacion de campo que se realizo se pudo determinar la condicion en la
que se encuentra actualmente la empresa “El Condor” con respecto al producto Franhor y
se pudo determinar las debilidades y fortalezas del producto segun las estrategias que se

utilizaron anteriormente.

Fortalezas:

- Reconocimiento de la marca “El Céndor

- Aceptacion por el producto basico por parte de los consumidores
- Precio Accesible

- Calidad

- Transporte propio para la distribucién

Oportunidades:

- Bafadora de chocolate disponible
- Laempresa adquirio una nueva maquina para hacer galletas de arroz

- Reduccion de costos
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Debilidades:

- Falta de un estudio de mercado
- Falta de promocion del producto

- Falta de cobertura total del mercado en la distribucién del producto.

Amenaza:

- Incremento del costo de la materia prima

- Competencia

El desarrollo de una nueva estrategia de marketing, busca que la empresa “El Condor”
pueda reintroducir el producto Franhor al mercado, y que este sea competitivo dentro del

mercado y de este modo contribuir al éxito en el cumplimiento de su objetivo de ventas.

5.4. Mercado objetivo

El mercado objetivo al cual se enfocara esta estrategia comercial, son nifios y jovenes

estudiantes que actualmente viven en el area urbana de la ciudad de La Paz.
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5.5. Antecedentes

Antes de estructurar una propuesta adecuada para la empresa se realiz6 una degustacién del
nuevo producto Franhor dentro de los grupos focales, de modo que se pueda conocer las

opiniones de los participantes y hacer las modificaciones respectivas del producto.

5.6. Estrategias de producto

El producto Franhor consistian en dos galletas “Maria” con relleno de dulce de leche

cubiertos con chocolate “El Céndor”.

Para la reintroduccion del producto Franhor se ha considerado el cambio de las galletas

“Maria” por galletas de arroz.

La envoltura de este producto tenia las siguientes caracteristicas, un paquete de color
blanco con un pequefio logotipo de color anaranjado donde llegaban dos pequefios alfajores

de chocolate.

Envoltura del Producto Franhor
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Para dicha determinacién anticipadamente se realizd grupos focales, donde se realiz6 una
degustacion de los nuevos alfajores con la galleta de arroz, donde se recopilo diferentes

opiniones con respecto al producto por lo que mencionamos las siguientes sugerencias:

- Cambiar el enfoque de venta del producto, esto hace referencia a que el producto no
se venda como alfajor sino como un “snack nutritivo”, debido a que en los grupos
focales los participantes expresaron que al momento de consumir el producto este
no les daba la impresién de ser un alfajor por su consistencia.

- Aprovechar la nueva composicion del producto ya que la galleta de arroz es
nutritiva por lo que posee varios beneficios, y esto representa un valor agregado

para el producto.

- Modificar la envoltura del producto, lo cual implica:

a. Utilizar colores atractivos para los nifios y jovenes.

b. La envoltura debe dar el mensaje de que se trata de un “snack” hecho con

chocolate natural y que esté al alcance de todos.

c. Agrandar el logo de el “Condor”, de modo que la gente reconozca facilmente

la marca.
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Propuesta de Envoltura

5.7. Estrategia de Precio

Para la estrategia de precios debemos considerar que inicialmente los costos del producto
Franhor estaban bien estructurados pero debido al incremento en los costos de la galleta, el

producto ya no era rentable.

93



Tabla 5: FUENTE, FABRICA DE CHOCOLATES Y DULCES “EL CONDOR” S.R.L.

COSTOS ANTERIORES

Producto Cantidad
Cobertura 9 gramos
Galleta Maria 4 unidades
Manjar 6 gramos

Horas de trajo y envoltura (1
paquete de 12 unidades 0,08 ctvs.)
Costos indirectos (impuestos, otros
gastos)

TOTAL

PRECIO DE VENTA

Costo

0,115 ctvs.

0.20 ctvs.

0,066 ctvs.

0,006 ctvs.

0, 48 ctvs.

0,87 ctvs.

1BS

Tomando en cuenta que a través de los afios los costos de la materia prima se

incrementaron, sobre todo en el manjar que duplico su precio, pero en compensacion a

estos cambios se cambia la galleta maria por la galleta de arroz, ya que esta tiene un valor

menor a la mitad de lo que cuesta la galleta maria, es en este punto donde podemos

encontrar un equilibrio en los costos.
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Y percibir mayor rentabilidad en el producto, incrementando el precio de acuerdo a la

situacion econdmica actual y el poder adquisitivo.

Respaldando nuestra propuesta con las investigaciones previas con grupos focales donde

los participantes expresaron que estarian dispuestos a pagar entre 1,5y 2 Bs.

Tabla 6: FUENTE PROPIA

COSTOS NUEVOS

Producto Cantidad Costo

Cobertura 9 gramos 0,106 ctvs.
Galleta Maria 4 unidades 0,08 ctvs.
Manjar 6 gramos 0,132 ctvs.
Horas de trajo y envoltura | 1 paquete (12 unidades) 0,005 ctvs.

(1 paquete de 12 unidades

0,07 ctvs.)
Costos indirectos 0, 48 ctvs.
(impuestos, utilidades,

otros gastos)

TOTAL 0,80 ctvs.

Precio de Venta 1,5Bs
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5.8. Estrategias de plaza

Inicialmente la distribucion se realizaba principalmente en las tres diferentes sucursales

dentro de la ciudad de La Paz, ademas en kioscos y tiendas de barrio.

La empresa cuenta con su propi medio de transporte para hacer la respectiva distribucion.

Actualmente el gerente general desea incorporar personal para la distribucién y las ventas,

ademas de la apertura de nuevas sucursales expandiéndose a la ciudad de EI Alto.

La estrategia de plaza o distribucion a utilizarse sera la de distribucion indirecta.

En la distribucion indirecta el productor no es la misma persona que realiza la venta al

consumidor final. La venta se realiza a través de uno o varios intermediarios diferentes.

Estos intermediarios obtienen beneficios por el trabajo que realizan por lo que el precio del
producto se vera incrementando cuando se ponga a disposicion de los clientes finales, en
este caso los intermediarios con los que se trabajara seran inicialmente las diferentes
sucursales existentes en las diferentes zonas de la ciudad de La Paz y posteriormente la
ciudad de El Alto, ademas comerciantes quienes pondran el producto a disposicién del

cliente en kioscos y tiendas de barrio.
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El objetivo de esta propuesta es lograr que el producto esté disponible y al alcance en todas

las zonas de la ciudad de La Paz y posteriormente de la ciudad de EI Alto

5.9. Estrategia de promocion

Inicialmente no se utiliz6 ningun tipo de estrategia promocional.

Debido a que el producto Franhor estaba dirigido a nifios y se deseaba que tenga un costo,
por lo que no se incurria en costos importantes dentro de lo que es la estrategia de

promocion.

Por dicha razén se propone a la empresa iniciar con la publicidad del producto mediante la
utilizacion activa de redes sociales, donde se pueda interactuar con los consumidores
informandolos sobre promociones e ir conociendo las expectativas de este producto aun
antes de que este sea lanzado al mercado, asi mismo para conocer sus opiniones cuando el

producto esté disponible en el mercado.

Dentro de las redes sociales resaltaremos los beneficios del producto asi como su excelente
precio, donde se expondran fotos exponiendo diferentes escenarios y ocasiones donde el

producto sea consumido (despues del almuerzo, como recreo, en el cine, etc.).

Debemos resaltar que la herramienta de redes sociales no tiene un costo monetario y tiene

gran alcance, siendo esta una oportunidad para la empresa.
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Ademas de utilizar las redes sociales, la empresa debera distribuir material publicitario a los
kioscos y tiendas de barrio para lograr un reconocimiento de marca, y que este genere un

estimulo al momento de la compra del producto.

Es importante que la estrategia de promocién no solo esta dirigida a nifios y jovenes sino
también a los intermediarios por lo que se propone para el relanzamiento del producto, la
degustacion a los vendedores y utilizar incentivos de compra como ser la “Docena de trece”
que consta de que el vendedor pueda ganar un alfajor por cada docena de alfajores que

compre.

5.10. Estrategia para personas, procesos y evidencia fisica

La Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L debe considerar que la estrategia de
marketing hoy en dia no solo se basa en las 4 p's, y que la relacion que existe entre el
personal de ventas y el cliente es muy importante asi mismo la impresion que da los lugares

donde se vende el producto y la disponibilidad del producto en el mercado.

Es por eso que se propone la capacitacion del personal de ventas en las sucursales para que

estén informados sobre el producto y brinden una buena atencion al cliente.
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En cuanto a la evidencia fisica de las sucursales estan deben representar un atractivo para
los consumidores por la estética, buenas practicas de higiene, identificacion del personal

con la empresa, calidad en los productos, y sobre todo la atencion al cliente.

5.11. Conclusiones de la Propuesta

En el presente capitulo, mediante un proceso de analisis e interpretacion de los datos
recopilados se pretende llegar a conclusiones especificas del estudio de campo que podrian

beneficiar a los objetivos de venta de la empresa.

Segun el 100% de los entrevistados con respecto al objetivo de ventas podemos determinar

que el mismo no se logré cumplir durante las Gltimas tres gestiones.

Considerando ademas por el 100% que el producto, en los afios que estuvo presente en el

mercado, tuvo un nivel de ventas medio.

Considerando que el producto fue introducido al mercado sin un estudio previo acerca las

necesidades de los consumidores finales.
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Del total de los participantes solo el 8% no consume alfajores de chocolate y el 92% si los

consume, de este numero el 50% consume alfajores de chocolate una vez por mes.

Es necesario entender que los alfajores de chocolate no son un producto de alta rotacion.

Ademas los participantes mencionaron como factores importantes el momento de compra al
Sabor (33%), Precio (24%), Marca e Imagen o Disefio del producto (15%)y finalmente

Tamafio(13%)

Producto

Con respecto al producto Franhor el momento que se hizo la degustacion los participantes
expresaron las siguientes opiniones con respecto al producto Buen sabor (44%), Pequefio
(19%), Olor agradable (15%), Plano (10%), No empalagoso (8%) y finalmente Suave (4%).

Del total de estos solo el 8% reconocié el producto Franhor.

Con respecto a la envoltura un 38% menciona que no es atractiva, un 32% que es poco
colorida, un 21% que tiene un logo demasiado pequefio y finalmente el 9% reconoce que

posee una envoltura inadecuada para este tipo de producto.

Si bien el producto basico era agradable segun la percepcion de nuestros participantes,

actualmente las necesidades y expectativas de los consumidores son mucho mas altas,
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buscan algo mas que un alfajor, por lo que este debe ser atractivo a los ojos y brindarles una
experiencia Unica al momento de ser consumido por sus caracteristicas en cuanto a sabor,

fragancia y tamario.

Precio

Inicialmente destacamos que durante el tiempo que el producto estuvo en el mercado tenia
un precio de 1 Bs. por el pagquete de dos alfajores. Los participantes mencionaron estar
dispuestos a pagar en su mayoria con un 75 % 1 Bs, con un 17% hasta 1,50 Bs y finalmente

conun 8 % 0,5 Bs.

Se pueden aprovechar el poder adquisitivo que actualmente tienen nuestros consumidores

finales.

Plaza

El 100% de los participantes expresd que adquieren este tipo de producto en kioscos de
paso o tiendas de barrio, pero con respecto al producto. EI 26% mejoraria la distribucion en

kioscos y tiendas de barrio ya que es notable la deficiencia en el area de distribucion.
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Promocion

El 100% de los participantes menciono no haber visto ni escuchada publicidad acerca del

producto Franhor, de este total el 20% menciono que mejoraria la publicidad del mismo.

Actualmente los jovenes y nifios estan inmersos en el mundo de la tecnologia y redes
sociales por lo que se toma este medio como la mejor opcidén el momento de expandir

informacion acerca del producto.

Como se ha podido evidenciar en la entrevista y en los grupos focales asi como en la
recopilacion documental, la falta de una estrategia de marketing es una de las causas por
las que no se logré el objetivo de ventas “y la forma de resolverlo es aplicando una

estrategia de marketing comercial”.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

e Se logro describir las necesidades del mercado con relacion al producto “Franhor”

elaborado por la Fabrica de Chocolates y Dulces “El Condor” S.R.L.

e Se explicé las razones por las cuales el producto “Franhor” elaborado por la Fabrica

de Chocolates y Dulces “El Céndor” S.R.L. no alcanzo Su objetivo de ventas.

e Se realizd la propuesta de una estrategia de marketing para incrementar las ventas
del producto “Franhor” elaborado por la Fabrica de Chocolates y Dulces “El

Condor” S.R.L

6.2. Recomendaciones

Presentarle al gerente de la empresa “El Condor SRL”. la propuesta de la aplicacion de una

de una estrategia marketing para el desarrollo del producto “Franhor”
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Se recomienda:

- Ampliar la cobertura de puntos de venta y paralelamente mejorar la distribucion.

- Realizar un estudio de mercado previo al lanzamiento de un nuevo producto, de
modo que la empresa tenga conocimiento de las necesidades y deseos actuales del
mercado.

- Darle otro enfoque al producto lanzandolo solo como un snack de arroz

- Partiendo de la anterior recomendacion, la empresa podria lanzar otro producto
utilizando solo las galletas de arroz bafiadas en chocolate.

- Mejorar la presentacion de los productos en general tomando en cuenta las

tendencias actuales, de modo que sean atractivas para todas las edades.
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ANEXOS 1

PRODUCTO FRANHOR
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NUEVO PRODUCTO FRANHOR
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GRUPOS FOCALES
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ANEXOS 2

CUESTIONARIO GRUPOS FOCALES

1. ¢Consume alfajores de chocolate? ;Con que frecuencia los consume?

2. ¢Qué marcas de alfajores de chocolate conoce?

3. ¢Normalmente donde adquiere los alfajores?

4. ¢Cudles son los factores determinantes, para usted, al momento de comprar?

5. ¢Cuél es la impresion que le da el producto basico?

6. ¢Reconoce el producto Franhor?

7. ¢Cudl es su opinion con respecto a la envoltura del producto Franhor?

8. ¢Qué aspectos modificaria en el producto
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ANEXOS 3

Propuesta de Envoltura
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