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INTRODUCCION

La presente tesis titulado “Marketing Empresarial para el Posicionamiento
de los Productos Agropecuarios del Centro de Investigacion y Produccion
Tulumayo anexo la Divisoria en el Mercado de Tinge Maria”. Las estrategias que se
disefiaron tiene como marco de referencia al marketing, para asegurar que la razon de
ser de la institucion sera tener consumidores satisfechos. Las utilidades vendran como
consecuencia de este proposito, pues al tener buenos productos, las ventas aumentaran y
la institucion alcanzara sus objetivos.

Esta tesis pretende compensar el vaci6 existen en el Centro de Produccion
Tulumayo sobre marketing. Es por ello que se ha elaborado con una caracteristica
particular que lo diferencie de cualquier otra tesis de Marketing.

La hipotesis que pretendemos probar es “La ausencia de estrategias de
Marketing en la comercializacion de productos agropecuarios del Centro de Produccion
Tulumayo, esta originando el escaso posicionamiento y participacion en el mercado de
Tingo Maria”

Vivimos en un mundo cambiante y sumamente dinamico, donde el desarrollo de
los pueblos y el avance tecnologico impone nuevos patrones de consumo y nuevos
mecanismos para entender a un consumidor y dia a dia se torna mas exigente.

En el marco de este voragine de cambios, el Marketing ha jugado un rol
preponderante en el mercado empresarial, puesto que la concepcion de los negocios esta
cambiando: Luego de la supervivencia de las finanzas, durante las ultimas décadas, se
ha dado paso al consumidor para satisfacer sus necesidades de la manera mas eficiente

posible.
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Es asi que el Marketing ha pasado de ser un érea inexistente o subvalorada en la
empresa a convertirse en uno de los departamentos de mayor jerarquia dado su
reconocida importancia para lograr el éxito en los negocios.

Para una mayor visualizacion del contenido la tesis se ha dividido en seis
capitulos.

El primer capitulo trata de los aspectos generales del Centro de Investigacion y
Produccion Tulumayo Anexo la Divisoria donde se hablara sobre los antecedentes
historicos realizados y otros puntos que se desarrollaron, asi también en el segundo
capitulo mencionamos los aspectos metodologicos del proyecto, el cual su contenido
tiene el problema, los objetivos,el marco teorico, la hipotesis, los métodos y técnicas la
poblacidon y muestra, por otra parte el tercer capitulo contiene el Comportamiento
Actual del Marketing en el Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo Anexo la
Divisoria, donde definiremos los indicadores de la variable “La ausencia de estrategias
de Marketing”, el cuarto capitulo definiremos los Factores causantes de la falta de
posicionamiento de los productos agropecuarios del Centro de Investigacion y
Produccion Tulumayo Anexo la Divisoria, en el quinto capitulo haremos un Analisis e
Interpretacion de Resultados y Comprobaremos la Hipotesis que nos planteamos, en el
ultimo capitulo propondremos algunas propuestas para mejorar el escaso
posicionamiento de los productos agropecuarios del Centro de Investigacion y

Produccion Tulumayo Anexo la Divisoria.
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CAPITULO1

ASPECTOS GENERALES DEL CENTRO DE INVESTIGACION Y

PRODUCCION TULUMAYO ANEXO LA DIVISORIA - UNAS

1.1.- ANTECEDENTES HISTORICOS

Por la resolucion suprema N° 591 del 30 de diciembre de 1,965 se cedio
en uso 500 hectareas a la estacidon experimental Agropecuaria Tulumayo,
posteriormente con Resolucion N° 164 — 66 del 6 de junio de 1,966 se sustituyo 6
hectareas 3,910 M2 al supremo gobierno para el caserio de Santa Lucia, quedando
modificado en el Marquesi de Bienes Nacionales, en un total de 493 hectareas con
6,090 M2.

El 23 de septiembre de 1,993 se firmo el acta de transferencia de la
Estacion Experimental Agropecuaria Tulumayo a la Sub Estacion Experimental la
divisoria a Fundo de desarrollo agropecuario de la UNAS, la cual fue firmada por
el ministro de agricultura Ing. Absalon Vasquez V. Fundo de desarrollo
agropecuario encargado al Ing. Jorge Adriazola del Aguila, miembro de la junta de
administracion integra la comision de transferencia y la elaboracion de los
inventarios respectivos.

El 28 de diciembre de 1,993 fundeas asume la Administracion de la
estacion experimental de Tulumayo y la Sub-estacion la Divisoria.

Mediante la Resolucion Suprema N° 064 — 94 AG de fecha 2 de julio de 1,994 se
autoriza al Instituto Nacional de Investigacion Agropecuario, para que transfiera
la Estacion Experimental Agricola Tulumayo y su Anexo la Divisoria a favor de

la Universidad Nacional Agraria de la Selva para ser utilizada en actividades
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académicas, dicha transferencia comprende el predio rustico, instalaciones,
edificaciones, plantaciones y crianzas con Resolucion N° 9157-UNAST.M. del 28
de junio de 1,994 se encarga la administracion de la Estacion Experimental
Agricola de Tulumayo y su anexo la divisoria a Fundo de Desarrollo
Agropecuario.

En la ciudad de Tingo Maria a los 25 dias del mes de Octubre de 1,995,
se reunieron en la Estacion Experimental Agropecuario Tulumayo y su anexo la
Divisoria; por una parte los representantes del Instituto Nacional de Investigacion
Agropecuario, sede central Huanuco, para ser efectiva la entrega formal de los
bienes y enseres pertenecientes al Instituto Nacional de Investigacion
Agropecuario, a través de un inventario fisico valorizado que consta de 22
paginas.

Mediante resolucién N° 10575 de diciembre de 1,996 se crea el
directorio integrado por miembros de la corporacion universitaria, para que se
encargue de la administracion del Centro de investigacion y produccion Tulumayo
anexo la divisoria.

En febrero de 1,998 se crea el comité de emergencia quienes se encargan de la
administracion.

El 14 de enero del 2,000 se renueva el directorio del Centro de
investigacion y produccion Tulumayo anexo la divisoria.

En enero del 2,001 el rector agradece a todos los miembros del directorio
por su servicios prestados al Centro de investigacion y produccion Tulumayo

anexo la divisoria, asignando un administrador hasta la fecha.
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En la actualidad el Centro de investigacion y produccion Tulumayo
anexo la divisoria, cuenta con manejo tecnoldgico y cientifico, ofertando como

consecuencia productos alimenticios.

1.1.1.- UBICACION, EXTENSION Y DELIMITACION

La Estacion Experimental Agropecuario Tulumayo, se encuentra
ubicado en el Km. 26 de la carretera marginal Tingo Maria — Aucayacu,
situado geograficamente en las coordenadas 9°51° de longitud sur y
75°54 de longitud de Grenwinch, a una altitud de 610 msnm con una
precipitacion de 3000mm y una temperatura media de 23°C.
Correspondiendo ecolégicamente a la formacion de bosque muy himedo
tropical con una extensién de 435 hectareas, segin inventario del
Instituto Nacional de Investigacion Agropecuario a la Universidad

Nacional Agraria de la Selva.

1.2.- NATURALEZA Y PROPOSITO

La naturaleza del Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo
la Divisoria, es de investigacion en todo lo que concierne a las areas agricolas y
pecuarias con el objetivo de lograr mayor rendimiento en estos campos todo a
través de un mejoramiento genético que ayuda a establecer las lineas en cuanto a
la crianza de ganado vacuno y porcino.

Es por ello que debemos partir desde estudios de investigacion hacia una
produccion, todo ello gracias a la planeacion y desarrollo de los productos a

realizar.
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Todo estos trabajos realizados nos daria la satisfaccion de brindar

asesoramiento a los pobladores aledafios a nuestra ciudad, gracias a un equipo

de profesionales especializados en su area.

1.3.- OBJETIVOS

Administrar la produccion, transformacion y comercializacion, sostenida y
sustentable de los productos de tulumayo y la divisoria en los rubros
agricolas, pecuarios, forestales e industriales.

Realizar y ser un centro de investigacion y experimentacion para el
mejoramiento genético de las diversas variedades de plantas y animales.
Mantener los cultivos perennes instalados (nativos, industriales, exéticos,
banco de germoplasma), mediante el uso racional de los recursos
disponibles, preservando la fertilidad de los suelos y la diversificacion de
la produccidn agropecuaria.

Brindar asesoramiento a los agricultores en el manejo de cultivos y en la
crianza de ammales.

Realizar trabajos de investigacion a través de un mejoramiento genético, en
diversas variedades de cultivos asi como en ganado vacuno y porcino hacia

una produccion agropecuaria.

1.4.- BASE LEGAL

El Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo Anexo la divisoria,

respalda su razon y su funcionamiento a los siguientes documentos.

*  Constitucion Politica del Pera .
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Resolucion Suprema N° 064-94AG, se autoriza al INIA que transfiera la EEA
tulumayo y la divisoria a la UNAS.

Acta de transferencia EEA tulumayo y SSE la divisoria a FUNDEAS — 1,993
Resolucion N° 91-57 UNAS-TM-94, se encarga la administracion a
FUNDEAS

Resolucion N°10565-96 consejo universitario, creacion del directorio.

Oficio N° 054-UNAS - R, creadc’m del comité de emergencia

Resolucion N° 019-00-R-UNAS del 14 de enero del 2,000; nombramiento del

nuevo directorio.
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1.5.- ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL Y ESTRUCTURA ORGANICA

FUENTE: CIPTALD

17
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ORGANOS DE DECISION
*  Consejo Universitario
* Rector

* Jefe del Centro de Prod. UNAS

ORGANO DE LINEA

% Administrador del CIPTALD

ORGANO DE APOYO

* Area contable

ORGANOS OPERATIVOS
*  Area de Almacén de Tulumayo

* Area de Comercializacion
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CAPITULOII
ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1.- DEFINICION DEL PROBLEMA

La actual politica gubernamental, esta basada estrictamente en la de tipo
neoliberal o de economia de libre mercado, donde las empresas sea cualquiera su
clasificacion o tipologia, tiene que estar atentos al comportamiento del mercado,
para anticipafse a ello y lograr mantenerse en la competencia.

Lo anterior indica, que la subsistencia de una empresa esta supeditada a
muchos factores sea nuevo 0 macro-ambiente, que condicionan su grado de
desarrollo mas que eso depende de su capacidad de respﬁesta a esos factores
condicionantes. Es por eso que las empresas deben de ser o mantener una
filosofia de competitividad, y eso significa que se debe contar con procesos de
produccion que racionalicen recursos, productos de calidad que satisfaga las
necesidades de los consumidores, precios de los productos que estén al alcance
del consumidor,vy que la empresa pueda obtener rentabilidad y beneficios.

El contexto empresarial en Tingo Maria avanza por una situacion caodtica
e inestable, y mayormente se debe a que se constituye empresas sin tener en
cuenta las caracteristicas regionales y sobre todo sin establecer estrategias
empresariales para competir adecuadamente con otras organizaciones.

Las estadisticas hablan que dentro de este ambito geografico del .100% de
empresas creadas, el 60% a 70% en un lapso de 10 a 15 afios han cambiado de

giro o simplemente dejaron de operar. Las caracteristicas naturales de Tingo
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Maria, presentan grandes ventajas comparativas para crear empresas, que con
aplicaciones de ciertos conocimientos se puede convertir en ventajas
competitivas. En este medio, existe una gran variedad y cantidad de productos
agricolas con posibilidades de industrializacién, pero nuestra realidad nos lleva a
plantear algunas interrogantes orientadas a definir nuestra problematica concreto
de estudio:

(Por qué no se logra crear un sistema empresarial en Tingo Maria?

(La implantacion de una estrategia de posicionamiento permitira el éxito

empresarial?

A que tipo de consumidores vamos a servir?

(Qué empresa que expende productos agropecuarios esta mas firmemente

aceptada en la mente del consumidor?

Hay algunas marcas de productos agropecuarios que presumen de calidad

pero, ;Qué marca aparece mas nitidamente posicionada en su cerebro como

productos de calidad?

(Qué canales de distribucion vamos a utilizar para llegar al publico objetivo?

(A que precio le vamos a ofrecer nuestro producto?

(En que medida afectara al Centro de Produccion, la no puesta en marcha de

estrategias de posicionamiento?

Como correlato de todo lo expuesto lineas arriba, debemos mencionar
que en el Centro de Produccion Tulumayo, materia del presente estudio, se
observa que existe una serie de factores que limitan su desarrollo, por ejemplo se

ha detectado que no se hace el esfuerzo de planear una estrategia de
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posicionamiento de los productos agropecuarios que produce, lo que conlleva a
que no se obtenga un alto nivel de ventas y el publico consumidor prefiere los
productos de la competencia. El problema radica también en que no se
selecciona adecuadamente el publico objetivo, cuando se consiga que ese
publico objetivo tenga coherencia sera facil encontrar un argumento publicitario
unico, serd facil disefiar un producto que satisface las necesidades del
consumidor, y lo que es mas importante nos permitira gravar en la mente del
consumidor que nuestro producto es el que satisface exactamente las
necesidades. Por otro lado la estrategia de los productos agropecuarios deben
alinearse con la estrategia del posicionamiento. Asi mismo en el nivel de
productos no se controla su imagen, el descuido de la imagen de los productos
agropecuarios estan llevando un deterioro de la misma que podria ser imposible,
o muy dificil y costoso de revertir.

El posicionamiento, es sin duda uno de los mayores logros que nuestro
Marketing puede conseguir por nuestro €xito empresarial.

Sin embargo, en el posicionamiento influyen mas factores por ejemplo la
oportunidad de ser el primero en satisfacer el segmento.

Hay muchas cervezas sin alcohol pero, ;Cual esta mas firmemente
asentada en su mente? Hay algunas marcas de leche que presumen de calidad
pero, ;Qué marca aparece mas nitidamente en la mente posicionada en su
cerebro como leche de calidad? Es muy probable que usted encuentre unas

respuestas unicas a estas preguntas.
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Como en las batallas las posiciones se ganan o se pierden es pues
importante defenderlas o abandonarlas, segiin aconseje nuestra estrategia y la

evolucidn del mercado.

2.2.- PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS
2.2.1.- OBJETIVO GENERAL
La realizacion de la presente investigacion tiene como proposito:
Analizar el estado actual de las ventas de los productos agropecuarios en
Tingo Maria, con el objeto de formular estrategias de posicionamiento
para los productos del Centro de Produccion Tulumayo y proponer

alternativas para mejorar los canales de comercializacion de la misma.

2.2.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS:
< Analizar la situacion actual de la produccion agraria para identificar
factores que puedan ser aprovechadas por el Centro de Produccion
Tulumayo.

¢ Definir las caracteristicas y preferencias del consumidor.

7
L0

Formular estrategias de marketing para posicionar los productos

agropecuarios del Centrb de Investigacion y Produccion Tulumayo e

incrementar las ventas.

% Desarrollar modelos de comercializacién en la linea de productos
agropecuaﬁos.

% Promocionar los productos agropecuarios a través de la publicidad.

% Analizar las actitudes y preferencias de los consumidores Tingaleses.
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% Conocer los principales canales de comercializacion de los productos
agropecuarios.
% Conocer la participacion de los productos agropecuarios en el mercado

Tingales.

2.3.- MARCO TEORICO
2.3.1.- ANTECEDENTES

Hechos las indagaciones al respecto, se ha podido detectar que en
la actualidad se ha realizado algunos trabajos de investigacion, en algunos
aspectos, referente al tema que en esta oportunidad estudiamos,
encontrandose en ellos avances que puedan apoyarnos a ejecutar y
consolidar el presente trabajo. Asi mismo se cuenta con literatura
importante que nos pueda permitir inferir y contrastar con los resultados
encontrados.

“Existe razones de economia que hacen que la mente juegue a las
ecuaciones para ahorrar espacio de almacenamiento y acortar los tiempos
de busqueda”

El posicionamiento se genera como consecuencia del proceso de
aprendizaje de las personas. El posicionamiento surge por si mismo, se
genera automaticamente en la mente de los consumidores. Por ello es

necesario formular estrategias de posicionamiento para los productos. Si el

producto tiene un buen posicionamiento, va a ser un ganador en el

(1) AL RIES, JACK TROUT. “Posicionamiento”, Pag. N° 60
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mercado. Si su posicionamiento es malo, los consumidores lo van
estigmatizar y va a ser un paria del mer:cado; El problema radica en que
ello generalmente no se reconoce, por ende no se hace el esfuerzo de
planear el posicionamiento.

Investigaciones realizadas sobre insumos agricolas para la
agroindustria procesadora de alimentos en Tingo Maria nos indica las
recomendaciones siguientes ¥ : Realizar trabajos de investigacion tratando
de dar un mayor valor agregado a los productos agropecuarios, teniendo en
cuenta la calidad de los productos y los factores positivos rentables. Puede
mejorarse la economia del producto agrario si esto se agrupan y trabajan en
conjunto, en busca de mercado para mejorar la calidad de los productos y
constituir un mercado solido por su parte ©: Sobre la comercializacion de
los productos agropecuarios “Recomienda establecer una estadistica
permanente en lo que se refiere a la poblaciéon y consumo de productos que
permita realizar una adecuada planificacion. Asi como también establecer
una adecuada canalizacion de la comercializacién, garantizando la
seguridad de los productos y el mercado”.

“La perspectiva del sector agrario en particular, para los proximos
30 afios, podria destacarse en dos tipos de objetivos, uno cuyo logro es
obligado y otros posible. Ante el crecimiento de la poblacién, la crisis

energética, politica presente en el ambito latinoamericano, hace necesario

(2) RIOS ALVARADO, Jorge. “Evaluaciéon de sistemas de produccion agraria en predios con
suelos degradado por cultivos de coca en Tingo Maria”, Pag. N¢
62

(3) ANAYA DE BRACAMONTE O. - “Comercializacion de carne de pollo en Tingo Maria” Pag. N°22
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que el sector agropecuario sufra cambios estructurales en el uso de factores
de tenencia de tierra, en la adopcion de tecnologias, en el mejoramiento de
los mercados. La magnitud de cambios debe garantizar el abastecimiento
de la demanda interna de alimentos y materias para la agroindustria y asi
contribuir a mantener la paz social, estabilidad politica del pais y nuestro

Patrimonio

2.3.2.- MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
A continuacién presentamos algunos términos con su respectiva
definicion, que nos ayudaran a interpretar el contenido de la investigacion;

€stos son:

a) Teoria de los canales de distribucion:
Para llevar los productos al mercado, desde el productor, pasa por una
serie de canales de distribucion conformada por los intermediarios,
siendo éstas personas o instituciones las encargadas de llevar a cabo
ciertas funciones entre el productor y consumidor. Agregar valor a los
productos y crear utilidad de tiempo, lugar y posesion, llevando a cabo
funciones de compra, ventas, transporte, almacenamiento, aceptacion

de riesgo, fijacion de precios e informacion de mercados.

(4) SALAS ULATE W. . “Fertilidad de los productos agropecuarios”, Pags. N° 16-17
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b) Teoria de la investigacion en la comercializacion:
Se considera como aplicacion del método cientifico para la solucion de
Problemas de mercadeo, para encontrar las recomendaciones basadas
en los resultados. Los estudios mas importantes en comercializacion
son: Investigacion del producto, analisis del mercado, Investigacion de
ventas, investigacion del consumidor, publicidad, etc.

c) Teoria de la investigacion de productos.
Debe realizar como minimo un estudio de investigacion de mercados
para determinar las ventajas competitivas y comparativas de los

productos y los atributos fisicos del mismo.

d) NICHOLAS BADE, sostiene que “El marketing solo vende el
beneficio intrinseco de un producto o de un servicio de manera que un

buen producto o servicio son el corazon del marketing ©.

e) WILLIAN STANTEN, Michael Etzel y BRUCE WALKER, realizan
esta conceptualizacion “Se considera el marketing como una actividad
o funcién que realiza las empresas de negocios, sin embargo también lo
puede llevar a cabo otras organizaciones e incluso -personas
individuales, cuando se trata de convencer a alguien para qué haga algo

se est4 desarrollando una actividad de marketing” ©.

(5) BADE Nicholas. “Marketing sin dinero”, Pag. N° 6
(6) STANTEN William, FUTERLL. “Fundamentos de mercadotecnia” Pag. N° 4
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f) La asociacion americana de marketing hace una definicion sobre €l
marketing expreséndolo como “La ejecucion de las actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al

consumidor o usuario .

g) “La comercializacion debe comenzar con el cliente, no con el proceso
de produccion, debe determinarse que productos se fabricaran,
incluyendo las decisiones acerca del desarrollo, disefio y envasado del
producto, que precios cobraran, asi como las politicas de créditos y
cobranza, donde y como se hara publicidad de los productos y se los

venderd” ®.

Conceptualizando el marketing bajo la Optica de los
diferentes tratadistas, es menester definir el nuevo concepto que ha
evolucionado la comunicacion publicitaria y la mercadotecnia, es decir
el “Posicionamiento” ya que este representa el objetivo central del
presente trabajo de investigacion.

Segiin MICHAEL Porte en su obra “The competitive of
nations” , en un sector industrial altamente atractivo, una empresa
podria no estar obteniendo utilidades en caso de escoger un
posicionamiento competitivo pobre”. En ese mismo sentido Ron

Zerella — vicepresidente de general Motor sostiene que la “Clave de

(7) TAYLOR, WELDON Y SATW. “Mercadotecnia un enfoque integrador”, Pag. N° 18
(8) MC CARTHY, Jerome “Comercializacion” Pag. N° 704
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cualquier plan de marketing es el posicionamiento”.

Bajo estos dos enfoques, nos podemos dar cuenta de la
importancia que tiene el posicionamiento en las empresas en la
actualidad, sin embargo este concepto a veces pasa por desapercibido y
muchas veces ni siquiera saben en que consiste.

“El  posicionamiento  consiste  simplemente  en
concentrarse en una idea, o incluso en una palabra que defina a la
compafiia en la mente de los consumidores” @ Es decir, el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se nace con la
mente de los probables clientes, o sea, como se ubica en la mente de
estos”. Otro concepto mas formalizado pertenece a GUILTINAN,
JOSEPH P., GORDON PAUL. quienes sostienen que “La posicion de
un producto, sé refiere a como se percibe un producto con relacion a la
competencia en los atributos determinantes deseados por cada

segmento "%,

2.3.3.- CONCEPTOS BASICOS
¢ ENTORNO: Conjunto de dimensiones de la realidad material,
técnico, institucional, econdémico, demografico, social y cultural

que constituye el universo dentro del cual se ubica la empresa y

cuyas fuerzas influyen directa o indirectamente sobre ella. "

(9) TRONT, JACF, RIUKIN,STEVE. “El nuevo posicionamiento” Pag. N°® 516
(10) GUILTINAN, Joseph P, Paul, G. “Administracion de Marketing” Pag. N° 215
(11) SERRAF Guy. “Diccionario metodolégico de mercadotecnia”, Pag. N° 243
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ENVASADO: Las actividades de la planeacion del producto que

incluyen él disefio y la produccion del envase o la envoltura para un

producto.!?

< COMPETENCIA DE MARCA: La competencia de marca entre

los comerciantes de productos con marcas que son muy similares y

que se puede sustituir entre si. ¥

()
Lo

CANAL DE DISTRIBUCION: Consiste en que un grupo de
personas y empresas que participan en el flujo de propiedad de un
producto segun este se desplaza desde el productor hasta el

consumidor final. ¥

*,

% POSICIONAMIENTO: Como la forma en que se desea que un

producto sea percibido por los diferentes publicos del entorno a

comercializar.

% NICHO DE MERCADO: Consiste en identificar una compaiiia
para la introduccion dc una oferta verificando cuidadosamente la
existencia de una demanda latente a la que podrian responder cierto
producto. ¥

< MEZCLA PROMOCIONAL: Es la combinacion de la venta
personal, la publicidad, la promocion de ventas, la propaganda y las
relaciones publicas que ayuda a una organizacion a lograr objetivos

en marketing 17

(12) SERRAF Guy. “Diccionario metodologico de mercadotecnia”, Pag. N° 243
(13) PUJOL BENGOECHEA B. “Diccionario de marketing” Pag. N° 75

(14) AL RIES & TROUT, Jack. “Marketing de abajo hacia arriba” Pag. N° 335

(15) PUIOL BENGOECHEA B. “Diccionario de marketing” Pag. N° 75

(16) IBID. Op Cip. Pag. N° 173

(17) IBID. Op Cip. Pag. N° 720
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MERCADO: Persona u organizaciones con necesidades satisfacer,
dinero para gastar, y disposiciones para gastarlo. *®
MARKETING: Un sistema total de actividades de negocios
disefiados para planear, fijar precios, promover y distribuir
productos que satisfacen necesidades en el mercado objetivo con el
fin de alcanzar las metas de una organizacion. *
SEGMENTACION: Proceso de dividir el mercado total para un
producto en varias partes cada uno de las cuales tiende a ser
homogeénea en todos los aspectos importantes. 20)
CONSUMIDOR: Personas que consume o utilizan bienes o
servicios. @V

COMPETENCIA: Se produce competencia cuando muchas
empresas ofrecen el mismo producto moviéndose en el mismo
mercado y rivalizan entre ellos puestos que tienen objetivos
comunes en general, en todos los mercados hay cierto grado de
competencia. e

ESTRATEGIA: Es una direccion coherente de marketing, es

coherente en el sentido en que esta enfocada hacia la tactica que se

ha seleccionado. El proposito dé la estrategia es movilizar sus

(18)IBID.
(19) AL RIES & TROUT, Jack.

(20) STANTEN, EZEL William y Walter.

(21) ROSEMBERG JERRY M.
(22) BARROSO GONZALES M.

Op Cip. Pag. N° 702

“Marketing de abajo hacia arriba™ Pag. N° 702
“Fundamentos de marketing” Pag. N° 707
“Diccionario de administracion y finanzas™ Pag. N° 91
“Diccionario de marketing”. Pag. N° 66
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recursos para apropiarse d¢ la tactica. >

L)

< BENCHMARK: Proceso por el cual una compaiiia estudia a sus

competidores, analizando los puntos fuertes y adoptandolos si es

oportuno. ?¥

()
e

INVESTIGACION DE MERCADQO: Es un proceso sistematico y
objetivo que permite captar la informacion necesaria para disefiar

las estrategias de negocio y evaluar el proyecto. **

2.4.- PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS
2.4.1.- HIPOTESIS
La ausencia de estrategias de marketing en la comercializacion
de productos agropecuarios del Centro de Produccion Tulumayo, esta

originando el escaso posicionamiento y participacion en el mercado de

Tingo Maria.
2.4.2.- OPERACIONALIZACION DE LA HIPOTESIS

< VARIABLE INDEPENDIENTE “X”

La ausencia de estrategias de marketing

(23) AL RIES & TROUT, Jack. Op Cip. Pag. N° 11
(24) PUIOL BENGOECHEA B. Op Cip. Pag. N°325
(25) IBID. Op Cip. Pag. N°32
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< VARIABLE DEPENDIENTE “Y”
Escaso posicionamiento y participacion en el mercado de Tingo

Maria

INDICADORES INDEPENDIENTES
X1 Desconocimiento de estrategias de marketing

X2 El mercado

X3 El consumidor
X4 Segmentacion del mercado
X5 Canales de comercializacion

X6 Marketing mix

X7 Calidad del servicio

INDICADORES DEPENDIENTES

Y1 Nivel de ventas

Y2 Comportamiento del consumidor

Y3 Grado de satisfaccion e insatisfaccion
Y4 Estructura de la competencia

Y5 Estrategias competitivas

Y6 Estrategias de participacion

Y7 Estrategias de posicionamiento
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2.5.- METODOLOGIA
2.5.1.- METODO DE INVESTIGACION
2.5.1.1.- METODO DEDUCTIVO - INDUCTIVO.- Para ello partira de
lo general a lo especifico asi como de lo especifico a lo general
como es de conocimiento; estos dos métodos se complementan y
tomaremos en cuenta aspectos generales, como también las

particularidades de nuestro campo de estudio.

2.5.2.- TECNICAS DE INVESTIGACION
2.5.2.1.- OBSERVACION.- A los propietarios o vendedores de productos
agropecuarios, en el desarrollo de sus actividades dentro de sus
funciones.
2.5.2.2.- ENTREVISTA.- Se realizara a cada propietario, vendedor y
consumidor.
2.5.2.3.- ENCUESTA.- Se realizara a base de un cuestionario escrito de
modo que los consumidores puedan responder de manera precisa.
Asi mismo constituye un auxiliar practicamente indispensable en
la obtencion de datos.
2.5.2.4.- DOCUMENTAL.- Consistira con la revision de documentos
diversos y que sean afines, como sus antecedentes, resefia
historica.
2.5.2.5.- ANALISIS ESTADISTICO.- Para la obtencién de cuadros

estadisticos para la lectura o interpretacion de los mismos.
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2.5.2.6.- ANALISIS BIBLIOGRAFICO.- Esta técnica nos permite
obtener las fichas bibliograficas y de esta manera contribuira

con la investigacion.

2.6.- POBLACION Y MUESTRA
2.6.1.- UNIVERSO
El universo que se emplearan como fuente de datos seran todos
los consumidores de Tingo Maria.
2.6.2.- POBLACION
La ciudad de Tingo Maria cuenta con una poblacion segun el
ultimo censo del afio 1,993 de 47723 habitantes, teniendo un creciendo de
1.6% en los siguientes afios.
2.6.3.- MUESTRA
La muestra se obtuvo a partir del total de familias existentes en el
ambito urbano marginal de la ciudad de Tingo Maria cuya cantidad
asciende a 9,099, la poblacion de la ciudad es de 54,595 habitantes en el

afio 2002 y el promedio de personas por cada miembro es seis (6).

MUESTRA INICIAL

n.= Z’. (p) (q)

(e)’
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donde:

Z = Nivel de confianza (95%) = 1.96
p = Poblacion de éxito = 0.85
q = Poblacién de fracaso = 0.15
e = Margen de error = 0.05

Reemplazando valores

n, = (1.96)* . (0.85) (0.15)

(0.05)*

Comprobando si la muestra preliminar es definitivo:

n, = 196 = 0.0215 0.05

N 9099

Muestra corregida:

N= = 19 = 191.87
1 + n, 1+ 196
N 9099
N=192

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica ( INEI - 1,993)

35



CUADRO 01: MUESTRA POR SEGMENTO GEOGRAFICO

Zona geogrifica Poblacion % Tamaiio
muestral
Zona urbana 25332 46.4 89
Castillo y laureles 8516 15.6 30
PP JJ Bella Durmiente 2823 517 10
Ciudad universitaria 2293 4.20 8
PP JJ Ttpac Amaru 2921 5.35 10
Buenos Aires 3456 6.33 12
PP JJ 9 de Octubre 3167 5.8 11
PP 17 Jesis A. Paez 3630 6.65 13
Asuncion Saldafia 2457 4.50 9
54595 100 192

FOENTE: ELABORACION PROTIA

SEGUN ENCUESTA REALIZADA EN OCT. 2002
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CAPITULO IIT

COMPORTAMIENTO ACTUAL DEL MARKETING EN EL CENTRO DE

INVESTIGACION Y PRODUCCION TULUMAYO ANEXO LA DIVISORIA

3.1.- DESCONOCIMIENTO DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING

El Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la Divisoria,
esta condicionado a la falta y deficiente aplicacion de un conjuntos de metas
orientados a determinar las necesidades y los deseos de los mercados, existe un
desconocimiento a cerca de las referencias filosoficas del Marketing, por ejemplo
cuando se trabaja en labores de produccion no se tiene un plan de Marketing a
quien va estar enfocado nuestro producto de alli nace que a veces el producto no
tiene mercado en forma continua; por eso hace que, hoy en dia existe una filosofia
que dice no se debe producir al azar ni a la deriva sino hay que estar orientado a
un eje de desarrollo competitivo y rentable.

Por eso para lograr el éxito de una empresa u organizacion hay que estar
preparado técnicamente, ejemplo en el Centro de Investigacion y Produccion
Tulumayo anexo la Divisoria, su personal carece de capacitacion llamase en
operaciones productivas como en ventas, se debe tener técnicos especialistas en
las distintas actividades laborales tanto en el area pecuaria, agricola y ventas,
entendiéndose que esto genera costos a la institucion, pero hay que mejorar cada
momento nuestro sistema de Marketing.

Uno de los mecanismos que deberiamos tener en cuenta para el logro del

€xito en estas areas productivas, es la calidad en todo los sentidos de la palabra de
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acuerdo a un sentido dinamico permanente; en cuanto se refiere al Marketing este
permitira dar constancia y permanencia de la rentabilidad de dichas unidades asi
como también nos dara el respaldo para mejorar los desiertos de las gestiones que

se desarrollan en cada area.

3.2.- EL MERCADO
El mercado del Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la
Divisoria esta conformado basicamente por: Amas de casa, emporios,
instituciones publicas y privadas, artesanos, granjeros, centros comerciales y
agricultores de la zona.
Los clientes acuden para realizar sus compras a la Av. Tito Jaime N° 849
y otras veces las ventas se realizan en forma directa, entregas a domicilio o a

través de mayoristas y minoristas.

3.2.1.- DEMéNDA DEL MERCADO
| Los productos agropecuarios del Centro de Investigacion y
Produccion Tulumayo anexo la Divisoria, si tienen aceptacion en el
mercado de tal manera que se vende las tercera parte de lo que se produce
ya sea en la misma chacra, como en el centro de ventas (Tingo Maria);

permaneciendo unos dias en los almacenes (Centro de ventas).
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3.3.- EL CONSUMIDOR
Viene a ser todos los trabajadores de la Universidad Nacional Agraria de
la Selva, y parte de la poblaciéon de Tingo Maria sin distincion alguna.
También se puede denominar “Consumidor final” a aquel que adquiere un bien

para su persona y para uso industrial.

3.4.- SEGMENTACION DE MERCADO

No existe segmentacion de mercado, comportandose este en

conglomerado.

3.5.- CANALES DE COMERCIALIZACION
El Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la Divisoria,

utiliza los siguientes canales de comercializacion.

CIPTALD
| Mayorista
Minorista
Mayorista ‘
‘ Minorista
CONSUMIDOR FINAL
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a) Del productor al consumidor.- Venta directa a los consumidores finales,
también existe otra forma de venta en el mismo Centro de Produccion
Tulumayo a personas que concurren a adquirir los productos.

b) Del productor al mayorista, consumidor.- Significa cuando adquieren
instituciones como el Proyecto Especial Alto Huallaga, para luego distribuirlos
en el ambito rural.

c) Del productor al mayorista, minorista, consumidor.- Ocurre mayormente con
los compradores de papaya que llevan a la cuidad de Lima, el cual reparten en
el mercado de frutas y estos venden por kilos al publico o consumidores.

d) Del productor al minorista, consumidor.- Actualmente se da en la venta de
platanos cuando los vendedores del mercado compran para luego

comercializarlo al consumidor. .

3.6.- MARKETING MIX
3.6.1.- PRODUCTO

Por extrafio que pueda parecer al profano, uno de las estrategias

mas importantes durante el desarrollo del mercado se relacionan con el

producto; y esto débe cumplir con ciertas normas para su desarrollo, el

producto del Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la

Divisoria, se distribuye en dos areas; agricolas y pecuarias.
Los siguientes datos muestran la relacion de agricolas y pecuarios que se

comercializan con frecuencia.
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CUADRO 02: PRODUCTOS AGRICOLAS
e CULTIVO DE CAMPANA
Maiz
Papaya
e CULTIVOS PERENNES
Mangostino
Banco de Germoplasma
Café
Citricos
Cacao
Cafia de azticar
Palmito

Palto

Fuente: CIPTALD

CUADRO 03: PRODUCTOS PECUARIOS
Vacuno de carne
Vacuno de leche
Porcinos
Ovinos
Equinos
e DERIVADOS
Leche

Queso

Manjar blanco

Fuente: CIPTALD
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Como podemos ver, existe una gama de productos tanto agricolas
como pecuarios, se trabaja en conglomerado sin distinguir el producto
estrella, es necesario esta definicion, puesto que a ello podemos encaminar
nuestro mayor esfuerzo mercadologico para compartir una de las
estrategias en este caso debe ser la diferenciacion y ello debe darse en esta

variable considerando estandares de calidad.

3.6.2.- PRECIO
Las decisiones del Centro de Investigacion y Produccion
Tulumayo anexo la Divisoria, sobre la fijacion de precios son influidas
basicamente por la competencia y los costos de produccion.
Para determinar el precio de un producto en el Centro de
Investigacion y Produccidon Tulumayo anexo la Divisoria, se considera

tanto los costos directos e indirectos.

COSTOS DIRECTOS

1. Materia Prima Directa
e Alimentos Balanceados
e Medicinas

2. Mano de obra directa
¢ Remuneraciones

COSTOS INDIRECTOS
1. Gastos administrativos fijos
e Compras con caja chica

e Otras compras
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o Teléfono, luz, agua
¢ Sueldo del administrador
2. Gastos administrativos variables
e Servicio de personal
e (Cargas diversas
e Reparacion
3. Gastos de ventas fijos

e Combustibles

Todos estos costos son de consideracion en el Centro de
Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la Divisoria, para

determinar el precio de un producto.

3.6.3.- PLAZA

Esta referida a la distribucion del producto, estos antes de llegar al
cliente — consumidor es canalizado por muchas vias o canales; dandose
ello en el Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la
Divisoria, basicamente la distribucion directa e indirecta.

En cuanto a la distribucion directa el Centro de Investigacion y
Produccién Tulumayo anexo la Divisoria, se encarga de ofertar el
producto directamente hacia el consumidor final, ya sea a través de su
tienda abastecedora o con entregas a domicilio.

En cuanto a la distribucion indirecta en la venta intervienen tanto

los mayoristas como los minoristas.
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3.6.4.- PROMOCION

Promocionar un producto involucra una serie de actividades
vinculadas con la transmision de las bondades de un producto hacia el
cliente — consumidor. Su objetivo radica en el posicionamiento del
producto e incluir un mensaje de garantia y confianza de que nuestro
producto es el mejor.

En el Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la
Divisoria, la radio y la television local son medios esporadicos de
promocion. Los avisos publicitarios incluyen basicamente las
caracteristicas genéricas de un producto.

Puesto que el mercado del Centro de Investigacion y Produccion
Tulumayo anexo la Divisoria, también lo conforma las zonas rurales, la
publicidad debe realizarse por radios de mayor difusion en las zonas, y
spot publicitarios por television para zonas urbanas.

Para ello es importante considerar ciertas variables como:

e Mercado, segmentado por zonas rurales y urbanas.

e Medio considerando si es por radio o por television

e Mensaje, por lo general debe ser mensajes cortos e inteligibles.
e Marca, donde se debe especificar procedencia y marca

e Monto, se debe asignar un presupuesto mensual para ambas cosas.
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3.7.- CALIDAD DEL SERVICIO
En el Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la
Divisoria, se tiene una minima nociéon de lo que es calidad del servicio, sin
embargo se a podido identificar factores que determinan las percepciones de la
calidad de un servicio.

e  Comprension.- El Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo anexo la
Divisoria, se esfuerza por comprender las necesidades especificas del cliente
y de adaptarse lo mejor posible.

e  Comunicacion.- Vela por tener a los clientes informados del contenido
preciso de la oferta de servicio, y esto en un lenguaje comprensible y
adaptado a los tipos de clientes.

e  Cortesia.- Todo el personal de contacto mantiene con respeto a los clientes,

relaciones de cordialidad, de calidad y de consideracion.
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CAPITULO IV

FACTORES QUE GENERAN LA FALTA DE POSICIONAMIENTO DE LOS

PRODUCTOS AGROPECUARIOS DEL CENTRO DE INVESTIGACION Y

PRODUCCION TULUMAYO

4.1.- NIVEL DE VENTAS

Para la presente investigacion hemos tomado como referencia a los afios

2001 y 2002 este permitira al interesado en tener la mejor estadistica para tomar

decisiones en el futuro.

ANOS 2001 2002

MESES CONTADO | CREDITO CONTADO CREDITO
ENERO 5,861.96 543233 1,761.75 2,822.75
FEBRERO 6,727.66 7,183.87 4,760.45 3,586.92
MARZO 10,253.77 10,700.80 5,014.25 5,328.65
ABRIL 3,083.70 7,009.45 3,392.95 6,217.80
MAYO 5,034.15 13,705.88 4,476.63 | 6,877.88
JUNIO 24,202.76 13,946.66 2,679.03 3,728.78
JULIO 5,389.44 11,781.19 3,869.80 8,435.00
AGOSTO 4,518.94 16,104.21 4,909.80 2,648.80
SETIEMBRE 5,500.21 11,522.10 4,558.00 2,985.30
OCTUBRE 24.839.16 19,146.94
NOVIEMBRE 3,872.56 11,298.16
DICIEMBRE 5,394.60 6,612.54

TOTAL 104,678.91 134,444.13 35,422.66| 42,631.88

FUENTE: CIPTALD
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Haciendo el analisis del nivel de ventas del Centro de Produccidon
Tulumayo concluimos lo siguiente.

La variacion de las ventas nos muestra los ingresos obtenidos durante un
determinado periodo. Las ventas realizadas al contado en el afio 2002 de enero a
junio a tenido un relativo bajon en comparacion al afio 2001 de enero a junio.

Interpretando las ventas realizadas al crédito en el afio 2002 de enero a
junio fueron inferior al afio 2001. Concluimos que en el afio 2001 el encargado
de ventas ha tenido mas responsabilidad en el area de comercializacion que el
actual trabajador responsables de las ventas.

Todos estos datos quedan para la mejor estadistica, para finalizar
podemos decir que estos fenomenos de bajas y alzas de las ventas son
controlables con los resultados y propuestas que vamos a dar a cerca del

marketing para posicionar a los productos del Centro de Produccion Tulumayo.

4.2.- COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El Centro de Investigacion y Produccion Tulumayo Anexo la Divisoria
tiene sus clientes que son todos los trabajadores de la UNAS el cual cuenta con
el servicio de crédito para luego ser descontados por planillas; a la vez cuenta
con cliente de la ciudad el cual realizan sus compras.

La mayor parte de los consumidores compran sus productos para sus
hogares son muy pocos los mayoristas, minoristas, etc.

Los consumidores realizan sus compras de productos agrarios
quincenalmente, mientras los que compran los productos pecuarios los realizan

en forma diaria por ejemplo: leche, queso, etc.
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4.3.- GRADO DE SATISFACCION E INSATISFACCION

Habiendo comprado y utilizado los productos, el consumidor 6 el
comprador se forma una nueva actitud basada sobre todo en el grado de
satisfaccion o de insatisfaccion que experimenta tras el uso del producto.

La mayor parte de los consumidores del Centro de Investigacion y
Produccion Tulumayo Anexo la Divisoria hacen una compra que satisface sus
necesidades, motivo por el cual quedan satisfechos y con miras de volver a
comprar.

Mientras que un pequefio grupo presenta quejas o hacen problemas,
mostrando su insatisfaccion por ejemplo: esto se da en caso a los plantones de

citricos, hijuelos de platanos, cuando se les secan o se les mueren.

4.4.-ESTRUCTURA DE LA COMPETENCIA-
Esta compuesta por los siguientes competidores; segun la encuesta
realizada se obtuvo €l siguiente orden:

1. Mercado de abastos.- Se caracteriza por contar con todas las variedades de
los productos. agropecuarios y con precios razonables que estan al alcance de
los consumidores.

2. E1CENTRO DE INVESTIGACION Y PRODUCCION TULUMAYO
ANEXO LA DIVISORIA.- Donde tiene una diversificacion de productos
agropecuarios, €l cual satisface las necesidades de sus consumidores de la
corporacion universitaria y parte de la poblacion de Tingo Maria.

3. Ferias Dominicales.- Es un competidor eventualmente, por atender los fines

de semanas y donde se expenden los productos del productor al consumidor.
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4. Otros Competidores.- Conformado por todas las bodegas, tiendas,
multiservicios, etc. que venden algunos de los productos agropecuarios en

cantidades mayores.

4.5.- ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Segin PORTE, existen tres tipos genéricos de la estrategia competitiva

perfectamente aplicables al Centro de Produccion Tulumayo.

A.- ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTES
Esta estrategia esta dirigido para apoyar en la dimension productiva.

Esta estrategia implica la vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento,
de las inversiones en productividad que permiten valorar los efectos
experiencia, de las concepciones muy estudiadas de los productos y de los
gastos reducidos de ventas y de la publicidad a la vez que el acento esta puesto
esencialmente en la obtenciéon de un coste unitario bajo, en relacion a sus
competidores.

El enunciado de la ley de experiencia prever la evolucion del coste de sus
propios productos, sino igualmente de sus competidores inmediatos.

El hecho de tener ventaja en costes constituye una proteccion eficaz
contra las cinco fuerzas competitivas.

o  En cuanto a la competencia de precios.- La empresa de bajos costes esta

en la mejor posicion para competir de manera ofensiva en base a precios,

para usar el atractivo de un precio mas econdmico con el fin de obtener
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ventas para lograr beneficios superiores al promedio en mercados donde
abunda la competencia en los precios.

o  En cuanto a los clientes.- El negocio de bajos coste tiene una proteccion

en el margen de beneficios de los clientes poderosos, puesto que estos
rara vez podra negociar para reducir un precio mas alla del nivel de
supervivencia del siguiente mas eficiente en costes.

o  En cuanto a los proveedores.- El producto de bajo costes esta mas aislado

que los competidores de los proveedores mas poderosos si la fuente

primordial de su ventaja de costes es una mayor eficiencia interna.

o  En cuanto a los competidores.- El producto de bajos costes puede reducir
los precios para que sea mas dificil que un rival obtenga clientes; el
poder que tiene el producto de bajo costes en la fijacion de precios actia
como una barrera contra un nuevo entrante.

o  En cuanto a los productos sustitutos.- Un producto de bajo costes en una

mejor posicion que los rivales con costos mas elevados para usar el costo
bajo como una defensa contra los productos sustitutos que estan tratando

de obtener acceso en el mercado.

RIESGOS DE LA ESTRATEGIA DE LIDERASGO EN COSTES

Los avances tecnologicos pueden brindar a los rivales reducciones en
costes que nulifiquen las inversiones pasadas y las dificiles ganancias en
eficiencia de un productor de bajo costes. Los negocios rivales encuentran que
es facil y barato imitar los métodos de bajo costes del lider, ocasionando que

cualquier ventaja tenga una corta vida.
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Una empresa que se esfuerza por reducir sus costes puede estar tan
obsesionado con ello que sea incapaz de reconocer los cambios importantes en
el mercado, como una creciente preferencia de los compradores por calidad o
servicio adicional, cambios sutiles en la forma como usan los compradores el
producto o la menor sensibilidad de los compradores al precio, y se queda
rezagado conforme el interés de los compradores cambia a la calidad, el
rendimiento, el servicio y otras caracteristicas de diferenciacion.

En resumen, las altas inversiones en la reduccion de costes puede
encerrar a la empresa en su tecnologia y estrategias presente, haciéndole
vulnerable a las nuevas tecnologias y el creciente interés de los clientes en

otros factores que no sean simplemente un mejor precio.

B.- ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Esta estrategia tiene por objeto dar al producto cualidades distintivas
importantes para el comprador y que le diferencien de las ofertas de los
competidores.

La diferenciacion puede tomar diferentes formas: Una imagen de marca,
un avance tecnologico reconocido, la apariencia exterior, el servicio postventa.
La diferenciacion protege a la empresa de las cinco fuerzas competitivas.

o  Frente a los competidores directos.- La diferenciacion reduce el caracter
sustituible del producto, aumenta la fidelidad, disminuye la sensibilidad
al precio y por ello mejora la rentabilidad.

o  Debido a la mayor fidelidad de la clientela, la entrada de competidores

nuevos se hace mas dificil.
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o  La rentabilidad mas elevada aumenta la capacidad de resistencia de la
empresa a los aumentos de coste impuestos por el eventual proveedor
fuerte.

o  Finalmente, las cualidades distintivas del producto y la fidelidad de la
clientela constituyen, igualmente, una proteccion frente a los productos
sustitutos.

Las estrategias de difenciacion implican generalmente inversiones
importantes en el Marketing operativo, particularmente en gastos publicitarios,
cuyo objetivo es dar a conocer al mercado las cualidades distintivas

reivindicadas por la empresa.

RIESGOS DE UNA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

o El diferencial de precios necesario para mantener el elemento de
diferenciacion se hace demasiado elevado en relacion a los precios de los
competidores.

o Las necesidades de los compradores por el producto diferenciado se
disipan debido a la banalizacion del producto.

o  Las imitaciones reducen el impacto de la diferenciacion.

C.- ESTRATEGIAS DEL ESPECIALISTA
Se concentra en las necesidades de un segmento o de un grupo particular
de compradores, sin pretender dirigirse al mercado entero. El objetivo es,
asignarse una poblacion — objetivo restringida y satisfacer las necesidades

propias de este segmento mejor que los competidores, los cuales se dirigen a la
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totalidad del mercado.
Una estrategia de concentracion permite obtener cuotas de mercado altas
dentro del segmento al que se dirige, pero que son necesariamente débiles en

relacion al mercado global.

CUANDO SON ATRACTIVAS LAS ESTRATEGIAS DEL
ESPECIALISTA

Cuando cumplan las siguientes condiciones.

o - El segmento es suficiente grande para ser rentable.

o El segmento tiene un buen potencial de crecimiento.

o El segmento no es crucial para el éxito de los competidores
importantes.

La Empresa que sigue esta estrategia tiene la capacidad y los recursos
para satisfacer al segmento de manera eficaz.

El especialista se puede defender de los desafios basados en el buen
nombre que ha creado entre sus clientes y en que su capacidad superior de

satisfacer a los compradores del segmento.

RIESGOS DE UNA ESTRATEGIA DE CONCENTRACION

o  El diferencial de precios en relacion a los productos competidores no
especializados llega a ser demasiado importante.

o  Las diferencias entre los segmentos y el mercado global se disipan.

o  El segmento cubierto se subdivide en subsegmentos mas especializados.
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4.6.- ESTRATEGIA DE PARTICIPACION
La estrategia de participacion responde a dos preguntas fundamentales
para la empresa:
a) /en que mercados pretende participar?
b) ;en que proporciones pretende participar en cada uno de esos mercados?
Sin lugar a dudas, a las situaciones que debe hacer frente el hombre de
Marketing con mayor frecuencia son a las estrategias de Crecimiento y de

Defensa.

A.- ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

La empresa debera estar debida y conscientemente preparada para esta

accion y, en consecuencia, ser capaz de seguir las siguientes directrices.

e  Adoptar el crecimiento como politica de inversion basica y fundamental
de la empresa;

e  Estar en disposicion y capacidad para desarrollar productos nuevos;

e  Poseer las habilidades y capacidades para penetrar en mercados nuevos;

. Tener la posibilidad de obtener proteccion para esos productos y
mercados nuevos por medio de patentes, tecnologias exclusivas, etc.

e  Poder identificar y penetrar en mercados de altos volamenes de ventas o
de margenes de beneficios;

. Disponer de recursos suficientes (y en el momento preciso) para
desarrollar productos nuevos;

e  Poseer un razonable nivel de poder e influencia sobre los canales de

distribucion que se deben utilizar para sus nuevas actividades.
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Estas podrian ser definidas como las “fortalezas basicas” para asegurar

altas probabilidades de éxito al seguir una estrategia de crecimiento en

mercados muy competitivos y desarrollados.

CUADRO 11: OPCIONES DE CRECIMIENTO

AREAS DE ACCION

ACCION ESTRATEGICAS

PRODUCTOS

EXISTENTES

Segmentos existentes
Nuevas areas
Nuevos segmentos

Nuevos mercados

Penetracion de los segmentos |
Ampliacion de los segmentos
Reposicion del producto

Desarrollo de los mercados

FUENTE: Las Estrategias Bésicas de Markeﬁng 1990, Soriano Soriano Claudio

o Penetracion de los segmentos.- Penetrar los segmentos con los

productos existentes, la empresa canaliza sus expectativas de
crecimiento a través de un aumento de las ventas de sus productos
actuales a los consumidores existentes en los segmentos de mercados
en que opera.

Ampliacién de los segmentos.- Las ventas de sus productos actuales en

nuevas areas geograficas no atendidas con anterioridad por la empresa,
claro esta, la posibilidad de recurrir a esta opcion dependera,
esencialmente de que en esas nuevas areas exista una real demanda del
producto.

Reposiciénamiento del producto.- La empresa procura vender sus

productos actuales a nuevos segmentos dentro de sus mismo mercados,

penetrar los nuevos segmentos sin producir un cambio de tal magnitud
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en la imagen y percepcion del producto que ponga en peligro su
participacion en los segmentos previamente ocupados.

Ejemplo, el de los productos para el cuidado de los nifios (champu) que
gracias también a la sostenida campaiia publicitaria, van penetrando
progresivamente el segmento de los adultos.

. Desarrollo de los mercados .- La empresa procura vender sus productos

actuales a consumidores usuarios pertenecientes a mercados diferentes

a los que servira previamente.

B.- ESTRATEGIAS DE DEFENSA
Tiene como objetivo mantener las posiciones de mercado previamente
alcanzadas.
El objetivo se materializa por medio de dos acciones.
Primero.- Reteniendo los actuales consumidores o usuarios
Segundo.- Atrayendo nuevos consumidores o usuarios al mercado.

Con el fin de sustituir los que se van perdiendo, ejemplo

. La Empresa no identifica vias posible de crecimiento;

. La Empresa esta satisfecho con los volimenes de negocios alcanzados;

. La Empresa no dispone de los recursos que requeriria una estrategia de
crecimiento;

Sin embargo es necesario sefialar que una estrategia de defensa no

implica una actitud pasiva.
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C.- ESTRATEGIAS DE RECONVERSION
La reconversion supone la transformacion completa de la empresa.
Principales causas que pueda inducir a una empresa a adoptar una estrategia de

reconversion son:

o Perdida progresiva de participacion de mercado
. Reduccion de capital de trabajo

o Aumento de la deudas

] Alta rotacion del personal gerencial

D.- ESTRATEGIAS DE SALIDA
La adopcion de una estrategia de salida constituye una decision
consciente y planificada de aceptar una perdida progresiva de participacion de
mercado.

Este proceso puede realizarse.

. A corto plazo, cuyo caso se denomina también eliminacion o
liquidacion;

. A mediano plazo, en cuyo caso recibe el nombre de estrategia de
cosecha.

La estrategia de cosecha implica el disefio de un plan por medio del cual
la empresa, antes del retiro definitivo del producto del mercado, se propone a

alcanzar los mas altos beneficios.
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4.7.- ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Una vez que los segmentos, objetivos elegidos, la empresa debe todavia
decidir el posicionamiento a adoptar en cada segmento. Esta decision es
importante porque ella servira de linea directriz en el establecimiento del
programa de marketing.

Las estrategias de posicionamiento son particularmente importantes
cuando la estrategia de cobertura del mercado adoptado es el del marketing
diferenciado que implica un posicionamiento en cada segmento por oposicion a un
posicionamiento unico valido para la totalidad del mercado.

El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de
diferenciacion.

Es importante ser consciente de que no importa que la diferenciacién no
es necesariamente significativa para el comprador. Una buena diferenciacion debe
tener las caracteristicas siguientes. Ser unica, importante para el comprador,

defendible y comunicable.

58



CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS Y PRUEBA DE

HIPOTESIS

CUADRO 04: ; Conoce usted el Centro de Produccién
Tulumayo (CIPTALD). ?

Alternativa N° Encuestas %
Si 47 24.48
No 145 75.52
Total 192 100

Fuente: Encuesta realizada Oct — 2002

GRAFICO 01: Conoce usted el Centro de
Produccion Tulumayo (CIPTALD)

Si
24.48%

7552%

@ No

INTERPRETACION:
En el cuadro N° 04 Podemos apreciar que el 75.52 % de las personas encuestadas No
conocen el Centro de Produccion Tulumayo; el 24.48 % Si conocen el Centro de
Produccion Tulumayo.
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CUADRO 05: ;A través de que medios informativos se entero
sobre la venta de los productos?

Alternativa N° Encuesta % |
Radio 12 6.38
Television 41 21.28
Amigos 73 38.3
Casualidad 33 17.02

| Otros 33 17.02
Total 192 100

Fuente: Encuesta realizada Oct. - 2002

Otros
17.02%

Casualidad ™
17.02%

productos?
Radio
Television

6.38%

Amigos
38.30%

-\ 21.28%

GRAFICO 02 ;A traves de que medios
informativos se entero sobre la venta de los

8 Radio

0 Television
OAmigos

O Casualidad| |
O Otros

Fuente: Encuesta realizada Oct. - 2002

60




INTERPRETACION

En el cuadro N° 05 , Profundizando aun mas se pregunta /A través de que de que
medios informativos se entero sobre la venta de los productos?

De la muestra obtenida en el cuadro N° 05 podemos observar que 38.30% se entero de
la venta de los productos a través de amigos; el 21.28% manifiestan que se enteraron a
través de la television; el 17.02% respondian que se enteraron por casualidad; y el
17.02% respondian que se enteraron por otros medios de informacion que no se

mencionan en las alternativas, mientras que un 6.38% se enteraron a través de la radio.

CUADRO 06: ; Qué tipo de productos adquirid?

Alternativa Encuestas %

| Piatano 57 29.69 ]

ILeche { 40 20.83
Queso 29 15.1 |
Carne de Cerdo 24 12.5
Naranja 21 | 10.94
Otros Prod. 15 7.81|
No compran 6 3.13
Total \ 192 100

Fuente: Encuesta realizada Oct. - 2002
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GRAFICO 03: ; Qué tipo de productos

adquirio?
Mo compran_
3.13%
Otros Prod.
781%
Naranja Platano
10.94% jesm ] .29.69%
Came de Q ‘ [ O Platano
Cerdo h Leche OLleche
12.50% 20.83% 0 Queso
Clueso gCarne de Cerdo
15.10% @ [aranja
O Otros Prod.
ONo compran

FUENTE : Encuesta realizado en Oct. 2002

INTERPRETACION

En el cuadro N° 06 se pregunto que tipo de producto adquiri6. Podemos notar que el
29.69% de la muestra consumen platano; el 20.83% consumen leche, el 15.10%
consumen queso, el 12.50% prefieren carne de cerdo, el 10.94% prefieren naranjas, el

7.81% prefieren consumir otros productos y un 3.13% no compran los productos.
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CUADRO 07:

¢ Qué le pareci6 la atencién?

Alternativa | Encuestas | %
Muy buena 5 2.56
Buena 84 43.59|
Regular 103 53.85]
Mala 0 0
Muy mala 0 0
Total 192 100

Fuente: Encuesta realizada Oct. ~ 2002

GRAFICO 04: ; Qué le parecio la atencion?

Regular .

53.85%

Mala
[0.00%

{ Muy mala

0.00%

Muy buena
2.56%

Muy buena
OBuena

O Regular
Mala

Muy mala

Fuente: Encuesta realizada Oct. — 2002
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INTERPRETACION

Cuadro N° 07 Queriendo conocer como esta el vendedor preguntamos ;Qué le parecio

la atencion?

El 53.85% respondi6 que era regular, el 43.59% le pareci6 buena y el 2.56% califico de

muy buena.

CUADRO 08: De la siguiente alternativa, ¢De cual de ellas
adquiere mas productos?

Alternativa Encuestas | %
CIPTALD 39 20.51
Ferias dominic. 15 7.69
Mercado 138 71.8
Otros 0 0
Total 192 100

Fuente: Encuesta realizada Oct. - 2002

GRAFICO 05: De las siguientes alternativas;
¢ De cual de ellas adquiere mas productos?

Otros
0.00% CIPTALD

2051%

Fenas
dominic.
7.69%

Mercado
71.80%

o CIFTALD

O Ferias dominic.
OMercado

|3 Otros

Fuente: Encuesta realizada
Oct. - 2002
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INTERPRETACION

En el cuadro N° 08 Queremos conocer quienes son los competidores directos y
preguntamos ;De cual de ellos adquiere mas productos?

El 71.80% compran en el mercado de abastos, el 20.51% prefieren el Centro de

Produccion Tulumayo, y el 7.69% acuden las ferias dominicales.

CUADRO 09: ; Qué factores considera usted que hacen factible
la compra de los productos del CIPTALD?

Alternativa Encuestas %
Precios bajos 74 | 38.46
Calidad 69 35.9i
Servicio crédito 44 23.08]
Otros 5 2.56
Total 192 100

Fuente: Encuesta reaﬁzada Oct. - 2002

GRAFICO 06: ; Que factores considera usted
que hacen factible la compra de los productos
del CIPTALD?

Se!wi:!:io Otros
crédito 3 5E%

23 08% Precios bajos

38.46%

Calidad

35.90%
| O Precios bajos
O Calidad
O Servicio crédito
O Otros

Fuente: Encuesta realizada Oct. - 2002
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INTERPRETACION

Cuadro N° 09 Preguntamos ;Que factores considera usted que hacen factible la compra

de los productos del Centro de Produccion Tulumayo?

El 38.46% considera los precios bajos, 35.90% contesta la calidad del producto, el

23.08% por el servicio de crédito y un 2.56% considera otros factores.

PRUEBA DE HIPOTESIS

CONTRASTACION DE HIPOTESIS

En esta etapa demostramos, a través de la prueba de hipotesis de variables

independiente Ji-cuadrado (X?) la aceptacion o rechazo de la misma.

PROCEDIMIENTO

A)

B)

C)

Planteamiento de la hipétesis nula (Ho) y la hipotesis alterna (Ha)
Ho :  La ausencia de estrategias de marketing en la comercializacion de
productos agropecuarios del Centro de Produccion Tulumayo, no

origina el escaso posicionamiento y participacion en el mercado.

Ha . La ausencia de estrategias de marketing en la comercializacion de
productos agropecuartos del Centro de Produccion Tulumayo,
esta origina el escaso posicionamiento y participacion en el
mercado.

Nivel de significacion (o)

a=5%

Ji-cuadradro tabla para grado de libertad
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(gl=3) y (a=0.05)

— X%=17.82

D) Calculando X2

CUADRO 12: CUADRO DE CONTINGENCIA PARA DEMOSTRAR

HIPOTESIS
Posicionamiento y participacion de
mercado
(Grado de conocimiento del cliente de
VARIABLES DE LA {la existencia del CIPTALD y sus
HIPOTESIS productos) TOTAL
SI NO
Precios 11 63 74
bajos (18.11) (55.89)
ESTRATEGIA | Calidad del 13 56 69
DE producto (16.89) (52.11)
MARKETING | Servicio de 21 23 44
crédito (10.78) (33.23)
Otros factores 2 3 5
mercadologicos (1.22) (3.78)
TOTAL 47 145 192

Fuente: Encuesta realizada Oct. — 2002

E;1=47X74/192=18.11

Ei2=145X74/192=5589

E21 =47X69/192=16.89

Ex=145X69/192=5211

E31=47X44/192=10.78

E3;=145X44/192=33.23

E4q=47X5/192=1.22

Exn=145X5/192=3.78
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X=X (Oi - Ei)?

Ei

X%=279+0.90+0.90+029+9.69+3.15+0.50+0.16
X2.= 18.38

E) Region critica

/{ RAHo

/| (Region de
aceptacion de la
hipotesis Ho)

X% =17.82 X2.=18.38

F) Conclusiones
X?.=18.38>X%=7.82 —=> por lo tanto se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la alternativa (Ha)
En base a lo expuesto podemos afirmar categéricamente que la ausencia de
estrategias de marketing en la comercializacion de productos agropecuarios del
Centro de Produccion Tulumayo esta originando el escaso posicionamiento y
participacion en el mercado, quedando demostrado estadisticamente la hipotesis

planteada en la investigacion.
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CAPITULO VI

PROPUESTAS PARA MEJORAR EL ESCASO POSICIONAMIENTO DE LOS
PRODUCTOS AGROPECUARIOS DEL CENTRO DE INVESTIGACION Y

PRODUCCION TULUMAYO ANEXO LA DIVISORIA

6.1.- MERCADO Y SEGMENTO DE MERCADO
6.1.1.- MERCADO
El Mercado del Centro de produccion Tulumayo son los
consumidores reales y potenciales de nuestros productos.
Los mercados son creaciones humanas y, por lo taﬁto,
perfectibles. En consecuencia, se puede modificar en funcion de sus

fuerzas interiores.

6.1.2.- SEGMENTACION DE MERCADO
Uno de los problemas actuales en el CIPTALD es que seguimos
atendiendo al mercado en conglomerado;, es decir no existe una
segmentacion del mercado.
La segmentaciéon de mercado debe darse bajo los siguientes

criterios.

A.- CRITERIO DE COMPORTAMIENTO.- donde consideramos:
e  Necesidades, sean economicas, funcionales, fisiologicas, etc.
e Idiosincrasias, sean pensamientos favorables o desfavorables,

opiniones y creencias.
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e  Frecuencia de compra; segun evaluacion.

e  Conocimiento de la marca; segin investigacion.

B.- CRITERIOS GEOGRAFICOS .- donde incluimos:

e  Departamentos; preferentemente los mas cercanos a nuestra
ciudad, de tal manera que no incremente demasiado los gastos de
transporte.

e  Distritos; pueblos jovenes y/o asentamientos humanos tales
como: Distrito Padre Felipe y Luyando, Castillo Grade y los
Laureles, PP.JJ. Bella Durmiente, PP.JJ. Quebrada del Agui!a,
PP.JJ. Jesus Alberto Paez, 09 de Octubre, Brisas del Huallaga,
Victor Ratal Haya de la Torre, Sven Ericson, Lotizacion Buenos

Aires, etc.

C.- CRITERIOS DEMOGRAFICOS .- donde consideraremos:

e  Poder adquisitivo

e  Tamafio familiar

e Ocupacion; donde encontramos una nutrida variedad de clientes:
profesionales, artesanos, granjeros, agricultores, amas de casa,
duefio de establecimientos comerciales, etc.

e Instituciones; sean publicas y/o privadas.

Una efectiva segmentacion de mercado debe darse considerando cada

una de estas variables.
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6.2.- POSICIONAMIENTO

Cuando una posicion se encuentra ocupada por la competencia y

establecida de modo sélido en la mente del consumidor, puede ser mas sencillo,

porque de esta manera permitira al Centro de Produccion Tulumayo seleccionar

una nueva posicion y tratar de ocupar un lugar en la mente del cliente,

proporcionandonos evidentes ventajas.

CALIDAD

Y

PRECIO

Porque son cuidados y seleccionados por personas especializados

Porque los productos son directos de la chacra al consumidor A

6.3.- ESTRATEGIAS DE LAS VARIABLES DELL MARKETING MIX

La combinacion del Marketing mix debe realizarse considerando las

areas de decisiOn estratégicas a partir de las cuatro P, asi tenemos.

A.- PRODUCTO

Donde debe considerarse el bien fisico, sus caracteristicas, el nivel de

calidad, envase, marca, etc.

ESTRATEGIAS:

Optar la filosofia de la mejora continua (kai zen) basado en el precepto

de que: El cliente es lo primero.

Segmentar el mercado de tal manera que se pueda llegar a mas clientes

y atenderlos mejor.
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® Desarrollar nuevos productos y mejorar los actuales en funcion a una
investigacion de mercados.

. Adoptar la estrategia de la generacion y la transferencia tecnologica
con el objeto de elevar el rendimiento y productividad mediante el uso
de semillas mejoradas, sanidad vegetal, etc.

. Utilice la estrategia de la gestion participativa que se inicie en la accién
de las diferentes 4areas como: Agronomia, Zootecnia, Recursos

Naturales, Industrias Alimentarias para mejorar el producto.

B.- PRECIO
Cuyas vartables deben involucrar el costo de produccion netamente.

ESTRATEGIAS

. Adoptar por la estrategia del precio dinamico, considerando la
competencia basicamente. Esta estrategia permite adaptarse a los
precios cambiantes de la competencia sin necesidad de alterar la oferta
y la demanda.

. Establecer una estructura de costos de produccion con respecto a las
areas agricolas y otras para el dreas pecuaria respectivamente.

. Utilizar la estrategia de los decimales aproximados para dar la
impresion que nuestro precio es mas economico. Ejemplo El precio de

kilo de camme deres a S/. 5.99
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C.-PLAZA
Cuyas variables deben considerar los canales de distribucion .

ESTRATEGIAS

o Reducir al minimo los canales de distribucion de tal manera que los
productos lleguen sin costos adicionales al consumidor final.

. Participacion directa de la UNAS a través del Centro de Produccion
Tulumayo a los eventos como ferias, aniversarios, supermercados con
la doble finalidad de dar a conocer el producto y disminuir los canales
de distribucion.

J Vender directamente al por mayor y menor a las empresas en general,
se sugiere el uso de la camioneta para transportar el producto, la

entrega debe hacerse a domicilio.

D.- PROMOCION
Debe .regirse por las estrategias siguientes

ESTRATEGIAS

. Utilizar mayoristas preferentemente externos que nos permitan llegar a
mas mercados y consecuentemente dar a conocer al publico.

o Mantener el mercado actual y conquistar el cliente potencial a través de
los spot publicitarios, en radio, television, revistas regionales, etc.

J Crear su pagina web y su e-mail, tanto para productos agricolas como
pecuarios, resaltando las caracteristicas cﬁalitativas como cuantitativas,

incluyendo el logo.
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6.4.-

FORMULACION DE ESTRATEGIAS ADECUADAS DE

POSICIONAMIENTO

En realidad una empresa puede fundamentar su estrategia de

posicionamiento en cualquiera de los cuatro elementos que componen la oferta

que son:

Producto
Precio

Plaza
Promocion
PRODUCTO

Las personas no adquieren productos por lo que estos
constituyen, sino por los resultados que se obtiene con su uso, posesion
0 consumo.

Estos resultados son los que se denomina beneficios del
producto y se corresponden con los deseos y necesidades que los
consumidores o usuarios procuran satisfacer.

Se debe planificar el posicionamiento del producto en si
con el fin de que cumpla con los objetivos estratégicos basicos de la
segmentacion.

o Disefiar una oferta que responda mas eficazmente a las
caracteristicas y deseos de un determinado sector del mercado.

. Dirigir la oferta ya existente hacia aquellos sectores del
mercado que respondan mas positivamente a las caracteristicas

de la misma.
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b)

PRECIO

Sin lugar a dudas el precio constituye uno de los
elementos mas utilizados para establecer el posicionamiento de una
oferta. |

Se plantea dos aspectos, enfoques o puntos de vistas
distintos para esta labor.
. La politica de los costes, es decir; establecer el precio de venta

a partir del numero que arrojan los analisis de costes; y

. La politica del mercado, es decir; establecer el precio en

funcion de las condiciones imperantes en el mercado.

El precio no solo refleja el valor de intercambio del
producto en si, sino, y fundamentalmente, el valor que tiene la oferta
para el mercado. Constituye el resultado final acumulado de los cuatro
elementos que integran la mezcla del marketing.

En resumen, aplicar el criterio de la oferta le permite al
ejecutivo de marketing plantear su gestion desde una vision mas amplia

sobre la funcion del precio dentro de la estrategia global del marketing.

PLAZA

Toda estrategia de distribucion debe partir de un hecho
basico.

El objetivo de la distribucion es el de crear oportunidades

de compra a las integrantes de los mercados o segmentos de interés.
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b)

La distribucion con estructura propia, aunque constituye una
forma de distribucion directa, posee caracteristicas muy
propias. La misma se fundamenta esencialmente en el uso de

“sucursales”. La diferencia con las otras opciones de

distribucion directa radica en que normalmente.

e Las sucursales mantienen un nivel de autonomia

o Las sucursales desarrollan sus propios sistemas de
ventas directa que puedan variar de una area a otra y,
principalmente, de pais a pais.

J En muchos sentidos (controles, inventarios,
procedimientos, etc.) las sucursales operan como
intermediarios.

Cuyo éxito en el mercado dependa de un control muy estricto

sobre el proceso de distribucion.

El nivel de amplitud o cobertura de la distribucion, la empresa

debera elegir la opcion de;

. Distribucion masiva.- Con la cual se pretende lograr
que el producto se encuentre en la.mayor cantidad
posible de revendedores. (empresa, mayorista, detallista,
consumidor) y generalmente requiere una distribucion

multicanal.
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Lo importante es asegurar que el camino elegido:

a) Permita crear el nivel adecuado de oportunidades de
compra en el segmento seleccionado; y

b) Que responda el posicionamiento seleccionado para la

oferta: Imagen de marca, servicio pre y posventa, etc.

d) PROMOCION

Las actividades de comunicacion constituyen el otro

elemento clave para lograr la necesaria diferenciacion de la oferta.

a) Ser las primeras de plantear en el mercado una determinada
caracteristica diferenciadora.

Las marcas que primero establecen un posicionamiento
especifico tiene mayores posibilidades de lograr una mayor
partictpacion en el mercado que las empresas que la imitan
posteriormente.

b) Mantener un proceso sostenido de Reposicionamiento con el fin
de establecer una nueva imagen de marca, es decir un nuevo
posicionamiento cada vez que la competencia logre imitarla.
Ejemplo Producir relanzamientos periddicos de la marca via el

Reposicionamiento.
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6.5.- CAPACITACION Y DESARROLLO DEL PERSONAL DE VENTAS
Hoy en dia, los vendedores nuevos de muchas empresas pueden tener
varias semanas de capacitacion, lo cual muchas veces depende de la complejidad
del producto que van a vender.
El objeto que se persigue es tener una fuerza de venta madura y experta,

y son conscientes de que la capacitacion agrega mas valor que costo.

PROGRAMA DE CAPACITACION

° Conocer ¢ identificarse con la institucion.

Conocer los productos de la institucion.

. Conocer las caracteristicas de los clientes y de los competidores.
] Saber como hacer presentaciones eficaces.
. Conocer los procedimientos y las responsabilidades de campo, deben

aprender a distribuir su tiempo entre las cuentas activas y potenciales, asi

como aprender a preparar informense y distribuir sus gastos.

78



6.6.- FORMAS ADECUADAS PARA MOTIVAR AL PERSONAL EN MATERIA

DE MARKETING

Existe dos formas conocidas como motivar a los vendedores de las empresas

a) Econdémicas
Mediante el cual se le otorga un incentivo al vendedor que encierra el
mayor numero de ventas, en el menor tiempo.

b) Socialmente
Porque a través de entregas de presentes en las reuniones el trabajador se

encontrara feliz.
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1.

CONCLUSIONES

Los Productos que ofrece el Centro de Produccion Tulumayo no estan
debidamente promocionados, razéon por la que el publico desconoce la
presentacion de estos productos en el mercado Tingales y solamente el 38.80%
conoce la oferta de estos productos quienes se enteraron por medio de amistades.
El producto que tiene mayor demanda en el Centro de I?roduccién Tulumayo es
el Platano con un 29.69% a comparaciéon con la Leche fresca que tiene un
20.83%, siendo estos dos productos los que son mas aceptados por los clientes y
consumidores.

Un 75% de la poblacién del mercado Tingales desconocen la existencia del
Centro de Produccion Tulumayo y un 25% afirman conocer.

El Centro de Produccion Tulumayo tiene participacion en el mercado Tingales
de un 20.51% de aceptacion frente a los demas competidores tales como: El
mercado de abastos con un 71.80% de aceptacion preferida por los
consumidores y las ferias dominicales que tienen un 7.69% de preferencia por
los consumidores.

Un 38.46% de los consumidores y/o clientes tienen preferencia por los
productos del Centro de Produccion Tulumayo por sus precios altamente
competitivos.

El Centro de Produccion Tulumayo trabaja solamente en un 25% de su
capactdad instalada, faltando explotar un 75% de su capacidad instalada por falta

de capital de trabajo.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que el Administrador del Centro de Produccion Tulumayo realice
una campafia promocional de venta masiva y venta personal a ﬁn-de posicionar
sus productos en la mente del prospecto, utilizando la imagen de la institucion
(UNAS)

El producto estrella que tiene el Centro de Produccion Tulumayo es el platano,
debemos aprovechar la aceptacidon que tiene este producto para ganar mas
clientela y de esta forma incrementar las ventas, aumentando mayor
participacion en el mercado.

Mejorar la publicidad institucional, hacerse conocido con las demas
instituciones y personaé.

Dado la capacidad instalada del Centro de Produccion Tulumayo debe
diversificar la produccion con Hortalizas, tubérculos, criar aves de corral,
generando mayores margenes de utilidad.

En relacidn al precio se gira en torno a un parametro, fijar el precio de un
producto teniendo en cuenta los precios de los distintos competidores. La
estrategia es la de ser lideres en costos, tener costos mas bajos que los
competidores.

El Administrador del Centro de Produccion Tulumayo debe buscar
financiamiento en instituciones que estan brindando apoyo a la agricultura y asi

aumentar su capacidad instalada de produccion.
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Para un namero particular de grados de
libertad, 1a entrada representa el valor
critico de X7 correspondiente a un per-

33 bvor [P H it £
centil o 4rea de cola infericr especifi-
cados (1 — a) .
. L i T
) o
0 Xie, 40 X"
. Arcas de cola inferior (perceniiles)
Grados de %
libertad : . p - -
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7 0.939 1239 1690 2.167 1.833 4.255 4.037 2.
8 1.364 1,645 2.150 2.733 3.4%3 5071 10,219 12,
g 1.735 2.088 2.700 3.328 5.143 L .R%§ i1.36% 4
10 2.156 1.538 3.247 3,960 L8535 5.737 12.54%
1 2.503 3.653 3.816 4.475 5. 7.52%4 13,701 $.675 2.
1 3.074 3.571 AR 1A 5.22 €. 2,438 1i, Bk Cze 8.
13 3.565 107 5.009 5.892 7. 7.265 13,980 2.352 2%
e 4.078 4,460 5.829 6.471 i 10,165 17LRET 23,683 31
1 4.601 5.225 6.262 7.26L 5 11,037 18,245 .38 32
16 5.142 5.812 5.%08 7,462 5 11.912 12,36 23.562 196 TL.845
17 5.697 6.408 7.3%4 8.877 1c. i2.792 10.42¢ 2768 su? 30,151 3
18 6.265 7.015 8.231 9.359 10, i3.675 2,808 35.96% 25.849 3i.526
19 6.844 1.633 8.907 10.117 i 14,352 22 30 . Lba 3%.85 $%
20 7434 8.260 9.591 10.851 12. 15,451 3 31,410 3437 7
2t 8.034 8.897 10.283 1591 13,248 16,344 b, 33,871 i
22 8.5643 §.542 10,982 12.338 14,043 17.240 6. 33.9%4 [
23 9.260 16.196 1.589 13.091 14,842 16.137 7. 38172 H
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26 i1.160 2.198 13,844 15.37¢ 20,842 30,433 35565 2. 290
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3 12.461 13.565 15.3¢C8 16.92% 21,857 17,820 37.916 39,99
z 13,121 14.257 15.047 17.70¢ 23.567 33711 39.087 2.336
30 13.787 14.954 15.791 18,493 26,478 14,500 4,255 $3.971
31 14.438 13.655 17.539 19.25t 2,434 22,390 35,887 L1.A22 43.232 5%.0403
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