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1. MARCO REFERENCIAL

1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

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

industriales, logrando asi crecer econémicamente e independizarse.

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

distribuir marcas ajenas.

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

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

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

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

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

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

los productos elaborados, garantizando asi su calidad.

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

financieros.

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

empresa busca mejorar su desempeio ambiental y aumentar su competitividad.

Productos

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

continuacion:

Linea: Sustituto de crema

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

sSustituto de crema comercial

sSustituto de crema Panchimalco

Linea: Yogurt, agua y refresco

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

Linea: queso y crema
*Cremapura

*Quesillo Panchimalco

*Queso duro blande Panchimalco
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Generacion de Empleo

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

administrativa, 1 en ventas y 2 en produccién.

Vision

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

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

prefieren.

Misidn

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

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

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

Politica de Calidad

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

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

1 Elaborar Gnicamente productos que cumplan los estandares de calidad,
para proporcionar satisfaccion a los consumidores.

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

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

un método con enfoque preventivo.
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ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

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

Gerente General

Sub Gerente
General

Jefe de Produccion

e )
Encargado Linea
Refresco

R
Encargado Linea
Crema

-~

4 A \
Encargado Linea
Agua

-~

4 , \
Encargado Linea
Queso

~—_

Encargado de
Empaque

-~

~—_

Encargado de
Bodega

Jefe de Control de
Calidad y Desarrollo

de nuevos productos

P N
Gerente
Administrativo

-~

1

N
Auxiliar
Administrativo

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA!

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

preocupacion.

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

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

sera rentable.

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

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

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

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

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

comercializacién entre otros.

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

en el mercado nacional.

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

plazo.

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

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

mercados.

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

periodicos.

1.3 JUSTIFICACION

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

plazo.

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

establecido sus objetivos estratégicos en el largo plazo.

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

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

producto Boligurt, logrando asi una ventaja competitiva sobre las demas

empresas del sector lacteos.
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1.4 COBERTURA DE LA INVESTIGACION

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

Cobertura espacial: la investigacion se realizé en las instalaciones de

Industrias Lacteos la Vaquita.
1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

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

para el periodo 2011-2015.

1.5.2 Objetivos Especificos

1 Realizar el analisis situacional de la empresa

1 Efectuar el analisis FODA de la empresa

1 Elaborar estrategias de marketing mix para el producto Boligurt

1 Elaborar el presupuesto de marketing para el producto Boligurt

1 Proyectar los resultados esperados para los préoximos 5 anos del

producto Boligurt

1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

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

de campo.
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1.6.1 Determinacion del Universo

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

acuerdo con el detalle siguiente:

NIVEL A INVESTIGAR ROLES
Gerencia (1) A Gerente General
Mandos Medios (3) A Jefe de produccion
A Jefe de Control de Calidad vy
Desarrollo de Nuevos Productos
A Jefe de Ventas
Empleados Operativos (10) A Produccién
Principales Proveedores (3) A Proveedor de Leche entera
A Proveedor de estabilizantes
A Proveedor de Empaque
Principales Clientes (2) A Supermercados

Tipo de Investigacién

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

1. Recoleccion de Informacién

2. Visitas de Observacioén

3. Entrevistas

1.6.2 Método de Recoleccion de Informacion

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

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

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

3El Censo: consiste basicamente en la recoleccién de datos mediante el cual la informacién que
se pretende lograr se obtiene relevando la totalidad de los elementos que componen la
poblaciéon o universo de estudio.
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1.6.3

Visitas de Observacion

Instrumentos para la recolecciéon de informacion

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

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

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

efectuar el diagnéstico.

Entrevistas

El método de entrevistas se enfocd internamente en

produccién de

proveedores.

la empresa;

externamente, en los

principales

1.7 DEFINICION DE VARIABLES INTERNAS Y EXTERNAS

1.7.1 Definicion de Variables Analizadas

Macro variables

Micro variables

Financieras

Indicadores financieros
Costos financieros

Ingresos por ventas

Administrativas

Estructura organizativa
Ambiente organizacional
Tecnologia utilizada
Politicas de ventas
Mision

Vision

Mercadeo

=A =4 =4 =4 =4 A4 A -4 -4 -4 A A -4 A4 -9

Plaza

Precio
Promocioén
Producto
Competencia

Distribucion

las areas de venta y

clientes vy
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Macro variables

Micro variables

Ventas

Volumen de Ventas

Produccion

=

= =4 =4 =4

Capacidad instalada de la
empresa

Volumen de produccion
Inventarios

Maquinaria y/o tecnologia

Proveedores
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CAPITULO II

MARCO TEORICO




2. MARCO TEORICO

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

estratégica de mercadeo.

2.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA LACTEA SALVADORENA

2.1.1 INDUSTRIA LACTEA EN EL SALVADOR

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

pasteurizada.

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

consumo de la poblacién.*

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

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

siguiente:

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

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

A Procesador Artesanal

2.1.2 PROCESO INDUSTRIAL TECNIFICADO

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

manejo técnico necesario para explotar eficientemente el hato lechero.

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

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

Las empresas ganaderas que se encuentran dentro de esta clasificacion obtienen

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

La comercializacion de los productos lacteos elaborados por estas empresas esta

distribuida de la siguiente manera®:

39% a los supermercados
33% a ventas al detalle (tiendas y cafeterias)
15% al mercado institucional (hoteles y restaurantes)

8% a salas de venta de companias

= =4 4 -8 -

5% es exportado a Centroamérica y Estados Unidos.

2.1.3 PROCESO INDUSTRIAL SEMI TECNIFICADO

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

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

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

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

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

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

siguientes:

>

60.6% en mercados municipales

>

26.8% en las salas de venta de cada empresa

>

8.6% es vendido a viajeros

>

3% se vende a tiendas detallistas fuera de San Salvador

>

1% se vende directamente a pupuserias’.

2.1.4 PROCESO ARTESANAL

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

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

Molido de materias

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

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

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

cuales implican bajas inversiones.

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

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

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

leche producida en el pais.
Algunas Clasificaciones Internacionales

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

y su uso final®.

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

una de las categorias internacionales:

Espaiiol Ingles Clasificacién Categoria

Seccion C-Manufactura

Divisién: 10-Manufactura de productos

Clasificacion Industrial Internacional alimenticios

Uniforme ( International Standard

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

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

Grupo: 221-Leche y nata liquidas

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

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

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

2.1.5 PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL SECTOR LACTEOS

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

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

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

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

dolares.

Tabla2.1% del PIB del Sectdiacteos con respecto al PIB total

(PIB en Millones de US$)

Relacion PIBsector

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

Fuente de los datosBanco Central de Reserva de El Salvador

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

PIB del Sector como proporcion del PIB Total
0.73

0.72
0.72
0.71

0.71

2005 2006 2007 2008 2009

Relacion PIBsector respecto del PIB Total

2.1.6 COMERCIO EXTERIOR DE PRODUCTOS LACTEOS DE EL SALVADOR

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

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

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

para cubrir las necesidades del pais.

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

conoce como Balanza Comercial o saldo de la balanza comercial.

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

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

de otros bienes.

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

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

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

contrario habria escasez en el mercado.

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

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

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

anual:
Tabla2.2 Comercio Exterior de Productos Lacteos
Crecimiento Anual y del Periodo
A MILLONES DE US$ % CRECIMIENTO
EXPORTACIONES IMPORTACIONESBALANZA COMERC|EXPORTACIONESVIPORTACIONE
2005 4.2 90.9 (86.7) 0.0 0.0
2006 5.1 97.8 (92.8) 20.4 7.6
2007 6.8 107.4 (100.7) 33.0 9.8
2008 7.9 125.7 (117.8) 16.7 17.0
2009 7.0 123.0 (116.0) (11.2) (2.1)
TASA DE CRECIMIENTO DEL PERIODO 2005 - 2009 66.0 35.4

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

la demanda nacional.

Figura 2.2 Saldo de la balanza comercial de productos lacteos

125.7 123.0
107.4
90.9 97.8
4.2 I 5.1 I 6.8 I 7.9 7.0
2005 2006 2007 2008 2009
86.7
(86.7) (92.8) (100.7) -
(117.8) (116.0)
mFXPORTACIONFS mIMPORTACIONFS BRALANTA COMFRC1AL

Tanto las exportaciones como las importaciones (ver tabla 2.3) del sector lacteo muestran
crecimientos muy bajos desde el afno 2005, manteniendo las primeras, tasas inferiores al

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

Tabla2.3 Comercio Exterior de Productos Lacteos respecto al PIB Total

COMEX DE LACTEOS RESPECTO DEL PIB TOTAL DE EL SALVAD:!
(Cifras en Millones de US$ y en Porcentajes)

ANO PIBtotal EX_Sector IM_Sector % EX % IM

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

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

crecimiento del 11.8%.

Tabla2.4 Comercio Exterior de Productos Lacteos y Yogaspecto al comercio Exterior de El
Salvador

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

EX_LACTEOS IM_LACTEOS EX_YOGURT IM_YOGUR

2005 0.12% 1.36% 0.021% 0.019%

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

Fuente de los datosBanco Central de Reserva de El Salvador
Elaboracioén Propia
COMEX= Comercio Exterior

Tabla2.5 Comercio Exterior total de lacteos y Yogurt de El Salvador en délares

Comercio Exterior Total, de Lacteos y de Yogurt

(Cifras en Millones de US$)

EX_TOTALES IM_TOTALES EX_LACTEOSM_LACTEOEX_YOGURTIM_YOGUR

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

Fuente de los datosBanco Central de Reserva de El Salvador
Elaboracion Propia
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2.1.7 COMERCIO EXTERIOR DE YOGURT DE EL SALVADOR

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

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

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

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

evidenciar en la tabla 2.6

Tabla2.6 Comercio Exterior del Yogurt

Crecimiento Anual y del Periodo

MILLONES DE US$ % CRECIMIENTO

EXPORTACIONES IMPORTACIONES CB(;AI\I/I_QSS;AAL EXPORTACIONESVPORTACIONE
2005 0.70 1.30 -0.60 0.0 0.0
2006 0.69 2.39 -1.69 (1.0) 83.8
2007 0.87 1.90 -1.03 24.8 (20.3)
2008 1.11 1.69 -0.58 27.9 (11.0)
2009 1.18 1.23 -0.05 6.5 (27.2)
TASA DE CRECIMIENTO DEL PERIODO 2005 - 2009 68.4 (5.1)

Fuente de los datosBanco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracién Propia
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Figura 2.3 Balanza Comercial de Yogurt
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Otro dato importante se obtiene al establecer la proporcién de las exportaciones e
importaciones de Yogurt respecto del total del comercio exterior de los productos lacteos;
se observa que en el aino 2005, del total de exportaciones de productos lacteos, el 16.6%
correspondi6 a Yogurt, mientras que en el afio 2009 se registré un 16.8%; con lo cual se
puede inferir que el sector no le estd apostando a incrementar las ventas al exterior de
dicho producto; caso contrario ha ocurrido en las importaciones, aunque, no con
reducciones significativas, pero si mostrando una reducciéon minima, ya que del total del
de importaciones de productos lacteos, en el afio 2005 el 1.4% fue de yogurt mientras que
en el ano 2009 se redujo a un 1.0%. En la tabla 2.7 se muestra el comportamiento del
periodo 2005 - 2009.
Tabla2.7 EXe IM del yogurtcomo proporcién de lagXe IM del sector lacteos

% RESPECTO DE

2005 4.2 90.9 0.7 1.3 16.6% 1.4%
2006 51 97.8 0.7 2.4 13.6% 2.4%
2007 6.8 107.4 0.9 1.9 12.8% 1.8%
2008 7.9 125.7 1.1 1.7 14.0% 1.3%
2009 7.0 123.0 1.2 1.2 16.8% 1.0%

Fuente de los datosBanco Central de Reserva de El Salvador
Elaboracion Propia

Pagina | 22



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

atender la demanda es importandolos.

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

presenta la serie completa para mayor comprension:

Tabla2.8 EX e IM de lacteos y yogutbmo proporcion dePIB del sector

LACTEOS YOGURT

ANO  PIBsector (Mills.USS
EX/PIBsector IM/PIBsector

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

Fuente: Banco Central de Reserva de El Salvador

Elaboracién Propia

2.2 PROCESO PRODUCTIVO DE LACTEOS

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

quesillo, crema, helados, yogurt y otros).

Finalmente las empresas distribuidoras de productos lacteos en cooperacién con las

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

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

para sus diferentes presentaciones.

Figura 2.4 Ciclo de Procesamiento de la leche

Haciendas lecheras

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

 +Perdidas de materia prima/producto

Distribuidoras

Leche

Queso Crema pasteurizada

Yogurt Helados Otros
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2.2.1 Yogurt

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

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

describen a continuacion:

Caracteristicas Sensoriales

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

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

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

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

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

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

fruta debe tener aspecto caracteristico con la fruta.

Caracteristicas quimicas

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

de las caracteristicas quimicas del yogurt.

°®Son microorganismos que se adicionan a un alimento que permanecen activos en el intestino y ejercen efectos
fisiolégicos. Contribuyen al equilibrio de la flora intestinal del huésped.
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Tabla2.9. Caracteristicas Quimicas del Yogurt

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

aromatizado o com
frutas y/o semillas

Yogurt 0.15 <3.0 0.6 1.2 8.85
semidescremado,

natural, edulcorado,

saborizado,

aromatizado o com

frutas y/o semillas

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

saborizado,

aromatizado o com

frutas y/o semillas

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

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

caracteristicas se presentan en la tabla 2.10

Tabla2.10 Caracteristicas microbiol6gicas del Yogurt

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

Lysteria monocytogenes Ausencia
Levaduras y mohos por gramo 100 maximo

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

Pagina | 26


http://www.infoq.org.sv/dbnormas/nso%2067.01.10.08.pdf
http://www.infoq.org.sv/dbnormas/nso%2067.01.10.08.pdf

2.3 MERCADEO ESTRATEGICO

2.3.1 Mercadeo

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

cominmente son:

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

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

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

primera década de 1900.

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

mundo.

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

tiempo.

Orientacién a la Produccion

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

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

Orientacién a la Venta

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

destinadas a vender.

Orientacién al Mercado

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

television).

Mercadeo Uno a Uno

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

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

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

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

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

los procedimientos adecuados para alcanzarlos.

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

la formulacion de estrategias maestras fundamentadas en su aplicacion temporal.

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

plan estratégico se ha hecho cada vez mas complejo.

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

para lograr objetivos a largo plazo™"'.

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

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

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

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

> W

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

5. Su parametro es la eficiencia

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

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

avances”.

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

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

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

sacarle ventaja a la competencia.

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

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

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

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

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

en forma integrada.

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

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

2.3.4.2 Analisis Situacional de Marketing

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

organizacién, las actividades especificas y el sistema.

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

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

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

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

rentabilidad. (Véase figura 2.5)

Figura 2.5 Principales componentes del analisis de la situacion

Anilisis dela
situacion

Posicidn
competitiva

Anilisis dela
competencia

Anilisis delos
clientes

Demanda de

Resultados
mercado

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

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

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

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

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

2.3.4.3 Entorno de Marketing Externo

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

1. Analisis del Medio General de Marketing

2. Andlisis del Medio Especifico de Marketing

a. Analisis del Medio General del Marketing

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

empresa

K ANALISIS DEL MEDIO GENERAL DE \
MARKETING

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

|

_—

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

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

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

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

expectativas sobre el futuro.

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

V Mayor interés en la conservacion de la salud

1 Tendencias Demograficas

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

empleo, delincuencia, salud y educacion.

Para los empresarios visionarios, estos cambios en la estructura de las clases sociales y en
la distribucién de la poblacion deben analizarse y buscar dentro de ellos las
oportunidades de generar trabajo y prosperidad mutua. Este nuevo escenario debe verse

con optimismo porque es una realidad. Lo apropiado es canalizar las demandas de esta
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